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SUMMARY

The author of the studyAndrius Vaitkus.

The supervisordoc. Audrius Gargasas

The title of the studyNlew product entry to the market model.

The aim of the studis to formulate a model that Lithuanian entergiseuld use in practice
getting a new product entry into the market. Thgectbof the study is the enterprises which arearsgll
water heaters established in Kaunas city. The majoment of the study was that these enterprises do
not have clearly delineated, prepared after metlogital concepts new product entry to the market
matrix, that the enterprises do not possess praggEssment criteria for the new product entry ¢o th
market success measurement.

The author of the study has made a theoreticalysisabf the papers and presented the new
product entry to the market scientific approachess estimated the new product entry to the market
models proposed by the number of scientists inouarpapers and studies. The empirical research was
held in 2005-2006 study years. 10 enterprises paokinto the research. According to the reseaath d
and theory analysis the author formulated a nevdysbentry to the market model that Lithuanian

enterprises can use in their practice.
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IVADAS

Temos aktualumas. Globalizacijos procesai ir socialiniai-ekonomin@okytiai lemia, kad
pastaraisiais deSimtréi@is terminas ,vietia rinka“ palaipsniui praranda savo prasnbéka spadiai
besipktojarciy komunikacijy, atski Saly rinky atsivrimo, vartotop spaudimo, gyventqjmigracijos
rinka tampa globalia ir lietuviSkas produktas prstas konkuruoti su kinisku, indiSku ar pan. Spartu
veiklos pasaulio ritmas sutrumpino produldgyvavimo cikh nuo keletos mat aStuntajame pégusio
amziaus deSimtmetyje iki keletoémesiy pastaraisiais metais. Laikas skirtas naujo pramlditimuli,
testavimui irjvedimuij rinka sutrumggjo kelet karta ir ateityje neiSvengiamai dar labiau truéap

2004 m. Lietuvaijstojusi Europos $unga Lietuvos bendr@wms ateré didesnes veiklos
galimybes, iS kitos pués, naryst Sioje gjungoje Zenkliai sustiprino konkurengifarp versloimoniy.
Siekiantisitvirtinti europirgje produkty rinkoje Lietuvos gamintojams tenka/tekatibgreitesniems ir
lankstesniems. Nawjprodukt; jvedimoji rinka greitis ir kokyke — vieni i$ pagrindinj sckmes kriterij
uzkariaujant naujas rinkas ir iSlaikant pozicijagase.

Darbo prielaidos. Naujo produktojvedimo i rinka modelio sukrimo teny mane paskatino
pasirinkti faktas, jog Lietuvai tapus pilnateiser@pos $jungos nare, msy Salies gamintojams ir
prekybininkams atsiré naujos prekybiés rinkos. Siose rinkose tenka konkuruoti su rinkesbuviais,
turing¢iais daugiau patirties ir vengi&iais konkuruoti su rinkos naujokais i5 nguj Europos gungos
narip. Mane sudomino galimgbiSanalizuoti kaip Lietuvos verslininkai pasirgogonkuruoti rinkoje,
t.y. ar jie susipazinsu nauj produkt; pateikimo rinkai metodika, ar&metodilky naudoja kasdienée
veikloje.

Sio darbo problema — ne visi verslininkai Zino kaip rinkai yra patigiknas naujas produktas.
Sias nepakankamas verslininkkompetencijas aygoja daugyb prieZasgiy: informacijos stoka,
netinkami projekd bei marketingini plan; rengimai, valstyes jstatymy kliatys ir pan. Taigi yra aktualu
iSsiaiskinti verslinink kompetenciy stoky jvedant naw produkt i rinka ir taip, siekiant iSvengfti
panadi klaidy ateityje, laiduoti Lietuvogmoniy konkurencingura tarptautirje rinkoje.

Pastebima, kad svarbu ne tik iSsiaiskinti Lietuvesslininkams iSkylagias problemas, &l kuriy
jie priversti pralaindti konkurencije kovoje, bet ir pateikti 8i problemy sprendimo bdus ir
galimybes. I1Ssprendus Sias problemas, verslinikéybiSkiau projektuat savo veikd ir igyty daugiau

pasitikejimo savo ggomis, kuris jiems garantupstkmingest versh.

Sio darbo tikslas— parengti modgl kurj Lietuvosimores gaéty naudoti kaip pagringdruoSiant

naujo produktavedimg i rinka konkretioje preki grupgje.



Siame magistriniame darbe bus siekiama sukurtiatin&usi naujo produktojvedimoi rinka
model Lietuvos imorems. Darbe bus aptarti naujausi produkt@dimo i rinka metodai, iSskirti

svarbiausi Lietuvogmorems naujo produktovedimoi rinka elementai.

Darbo uzdaviniai:

1. Remiantis moksliés literatiros Saltini analize, pateikti naujo produkieedimoj rinka teorinius
aspektus.

2. Ivertinti nauj produkt; jvedimoj rinka modelius.
Parengti empirinio tyrimo ,Naujo produkteedimas;j rinka praktikoje” instrumentanij, atlikti
tyrima ir iSanalizuoti empirinius duomenis.

4. Remiantis teorine moksks literatiros analize ir empirinio tyrimo duomenimis suprajeki

naujo produktavedimoj rinka mode.

Tyrimo hipotezé:
Kauno miesto prekybés imores, prekiaujatios karsto vandens paruoSimui skirtomis prais:

» neturi aiSkiai aprasSytos, metodiSkai pagys, naujo produktgredimoi rinka matricos, naudoja
tik atskirus privalomus tokios metodikos elementus;

» neturi tinkany jvertinimo kriteriy naujo produktavedimo gkmei pamatuoti.

Kadangi Lietuvoje yra daug verslmoniu uzsiimartiy prekyba, darbe apsiribota tam tikro
regiono, tam tikros srities versimoremis. Sio darbatyrimo objektas — Kauno miesto prekybis

imores, uzsiimagios karsto vandens paruoSimui skiprrekiy prekyba.

Siekiant uzsib¥zto tikslo ir uzdavini igyvendinimo, darbe naudoti tyrimmetodaiyra Sie:
e mokslirés literatiros analiz ir sintez;

e grafiné analiz;

e anketire apklausa,

e ekonomirgs analizs metodai ir medziagos, gautos iS anirgeltiniy, analiz.

Atliekant tyrima buvo susidurta su Siais mokslinio tiriamojo dagamkumais, dél kuriy kilo tam

tikri darboapribojimai :



1. Tyrimo metu buvo susidurta su komunikavimo problenmsuteikty duomem vieSam
publikavimui problema,imoniy nenoru bendradarbiauti, traktuojant bendradarbiavkaip
komercires paslapties atskleidignkuriosimores réra linkusios paviesinti.

2. D¢l aukgiau mirgtos Zemos atvirumo kultos Kauno miesto prekybise imonese, kurios
uzsiima karsto vandens paruoSimui skipgrekiu prekyba, santykinai ilgai uztruko ¥noniu
duomenm paieska iry apklausa.

Darbo naujumas. Siame darbe pristatomas naujo produktdimoi rinka modelis, pagstas
moksliniu tyrimu. Pristatytas modelis ped Salies imonems maziausiais finansiniais kasStais ir
maziausiomis laiko aghaudomis patiekti rinkai naajprodukt, remiantis naujausiomis marketingo
tendencijomis,jvertinus radikalius visa apima&ns rinkos pokyius: globalizacy, ,customizingi,
produkto gyvavimo ciklo trumgjima ir pan. Siame darbe Lietuvos prekydsimongs vertinamos kaip
Europos $jungos rinkos dalyviai, kurie j&a spaudim ne tik iS vietinii konkureni, bet iS visos

Europos $jungos rinkos dalywi.

Praktinis reikSmingumas. Parengt ir Siame darbe pristatytmode| Lietuvosimores gaéty
naudoti ruoSiant naujo produkieedimoji rinka plam beijgyvendinant gplam. Darbe pateikta iSsami
rinkos pokyiu analiz, kurios iSmanymas iijvertinimas padeda uZztikrinti bet kurios Lietuvipsorés
konkurencingurair veiklos kokylz.



1. NAUJO PRODUKTO JVEDIMO [ RINK A TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 Naujo produkto jvedimoj rink g stadija

Naujas produktas yra toks produktas, kuris pigrkarta pasirodo rinkoje, ir dar niekagna
jo magks. Literafiroje minimi ir kitokie poziriai. Produkto naujumas galiit nagrirtjamas keletu
aspeki:

- naujas produktas pasauliniu lygiu (jis yvadimo i rinka stadijoje, tokio produkto
dar niekur nebuvo);

- nauja preki grupg;

- priedai prie esamos préek

- esamo produkto modifikacija (kai produkigyja naujas savybes ir pan.);

- esamo produkto pateikimas naujam rinkos segm¢h®yil14].

Kai kuriuose Saltiniuose uzsienio autoriai Berkawit Kerin su bendraautoriais (2000), teigia
kad produktas laikomas nauju kol nepraeina¢@esiai po javedimoj rinka.

Siame darbenauju produktu vadinsiu naupreke ar prekip grupe, produkto modifikacy arba
esam produkt naujame rinkos segmente.

UZsienio autoriai Ph.Kotler, G. Amstrong (2003)gi&, kad produktayvavimo cikla sudaro
penkios pagrindi¢s stadijos:

e vystymo;

e pristatymo {vedimoi rinka);
e augimo,

e Dbrandos

e smukimo [10, 458].

Ivedimoj rinka stadija, mano nuomone, yra pati svarbiausia, kgidaatinkamagvedimasj
rinka ir nepakankamiémimo veiksmai arba neefektyvémimo strategija, gali vesti prie to, kad
tiksliné rinka bus nepakankamai informuota apie mapjodukt ir toliau naudosis konkurent
teikiama produkcija arba paslaugomis.

Apibendrintaigalima teigti, kad produktovedimasj rinka — tai produkto gyvavimo stadija,
kurioje naujas produktas yra pignkarty jvedamas rinka ir pasidaro prieinamas pirkti vartotojams.

Gerai zinomos prelds gretiau pereina gistadip ir atsiduriaaugimo fazje.



Pasak Ph. Kotler ir G. Armstrong (2003) Sioje gtgedivienas iS svarbesni punkty yra
reklama Ji turi sukurti pasitifjima produktu tarp vartotoj Ne maziau svarbi prieményra
pardavimy skatinimas Uzsienio autoriai J.McCarthy, W.Perrlault (199&kcentuoja, kad bene
svarbiausia reklamos funkcija Siame etape igfarmavimas kadangi potencialus vartotojas neieSko
produkto, kadangi apie ¢lar nezino, tad reklama turi informuoti vartatapie produkt bei jo teikiam
naud, vartotojui. Nepaisant to, vis tiek Sioje stadijgsantiems produktams organizacijos iSleidzia
daug pinig (réemimas, produkto vystymas), taigi gdimai daznai pradzioje yra patiriamas nuostolis.

Pinigai yra investuojamiiateii siekiant, kad jie #iau atneSdami pefnatsipirkiy [14, 288].

Viena iS svarbiaus} stadiy jvedant nauj produkt ; rinkg yra iSorires aplinkos:rinkos
analizé, bei vartotoi poreikiy tyrimai.
Rinkos analiz padeda:
e iStirti rinkos reikalavimus prekei, produktui argbaugai;
e atlikti rinkos segmentavimbei analiz;
e Stirti rinkos strukiira;
e iStirti vartotojus, y charakteristikas pigfu motyvacip;
e iStirti rinkos subjeki veikimo rinkoje metodus ir formas;

e iStirti ekonomirg ir rinky konjukftira ir kt. [26, 13].

Rinkos analiz padeda nustatyti visus vienai rinkaidingus veiksnius, veikiaius periodiskai
arba tam tikru momentu. Rinkos prognoze bandomdatyis kokia situacija rinkoje bus ateityje.
Prognoz rengiama remiantis rinkos analize ir rinkos sjiefais.

Vartotoju poreikiy kaip ir rinkos situacijogvertinimas — tai pirmieji zingsniai kuriuos reikia
ivertinti prieS planuojanivesti naug produkt. Nezinant vartotej poreikiy, vargu ar pavyks pateikti
tinkamus, t.y. vartotaj poreikius atitink&ius produktus.

Analizuojant vartotoy poreikius svarbu atkreipti émeg i vartotoy keliamus reikalavimus,
tokius kaip gaminio naujumas, aukstas kokybinisdygrekés kokyke, bei preks kainos ir jos naudos
efektyvumo atitikimas. Analizuojant varotojo teikia prioriteta produktui, svarbu iSsiaiskinti, kaip
vertinamas issirenkamas produktas.

Analizuojant vartotaj poreikius ne maziau svarbu iSsiaiSkinti potengighrtotoy; galimyhe
moketi uz produks. Produkto kokybs ir kainos santykis turidti optimalus ir priimtinas planuojamos

ivesti | rinka naujo produkto vartotojui. Vartotojas pirmerylisada teikia tam produktui, kuris



labiausiai atitinka jo poreikius. [26, 139].

Rémimo strategijayra neatsiejama naujo produkt@dimoj rinka strategijos dalis.
Sios strategijos tikslavedimo stadijoje yra:

e informuoti;

e sukurti pirmirg paklaug [14, 290]

Sudarant émimo strategih naujam produktui reikia zinoti, kad visi vartotojskirtingai
priima naug produkt. Pirkéjo ,produkto adaptavimo" procgsudaro tokie etapai:

- suzinojimagqsSio etapo metu vartotojas suzino apie agupdukt);

- susidongjimas (vartotojas susidomi nauju produktu, ieSkpie j daugiau
informacijos);

- jvertinimas(vartotojas nusprendzia ar verta pabandyti ppupdukt, palygina j su kitais);

- pabandymagvartotojas nusiperka produkarba gauna pavyzdnordamasj
iSbandyti);

- adaptavimagvartotojas antr kart ir toliau perka migtajj produkt) [20, 435].

Rengiant émimo strategi naujam produktui svarbiausiagmesys pasak autagituri bati
skiriamasi pirmaji ,produkto adaptavimo" etap kuriame vartotojas yra informuojamas suzino apie
preke. Pegjimasi sekant - anty etap (kada vartotojas susidomi produktu), priklausoemt nuo to,
kaip jis suzinos apie produktRémimo strategijoje yra idina atsizvelgtii tai, kad vartotojas apie
naup produkt baty informuotas taip, kad jis produktu susidgm tockl batina akcentuoti produkto
naud, paiam vartotojui.

Kai kuriy autoriy teigimu (Pride ir kiti, 2000), #itent produkto naudos akcentavimas vartotojui
padeda greéiau pereiti pirmji etag. Knygos bendraautoriai teigia, kad suzinojimo etefektyviausia
naudoti masines ziniasklaidos priemdsnkurios apima: televizij spaud ir radija. Taciau Sie autoriai
neatsizvelgiaj produkto poibdi. Masinio vartojimo produktams, taip pat kasdieminiartojimo
prekems tokia eémimo priemor puikiai tinka, nes ji pasieks tiksknauditorij, taciau yra nemazai
specifiny prekiy, kuriy reklama per televizij ar radip pasieky palyginti nedided, labai maz
santykire tikslinés auditorijos dal Tokioms prekms efektyviau yra naudoti asmejpipardavim
ir/arba pardavim skatinimy, kurie kity nukreipti tiesiai tiksling rinka. [20, 442]

NAUJO PRODUKTO ZLUGIMO PRIEZASTYS . DaZznai nauji produktai rieeikia jvedimo stadijos

ir nepereing augimo faz. Pasak uzsienio autari JAV jvertinta, kad tai atsitinka su 80% nauj



produkiy [2, 324]. Pagrindiés priezastys nulemigios Siuos atsitikimus yravairios, kalbant apie
svarbiausiasiity galima iSskirti Sias:

- gamintojai Emimo metu nesio specifires naudos;

- ngvertinami konkurentai;

- naujo produkto iéja gali kiti gera, bet jo suprojektavimas gali atsieiti briangnei buvo
planuota;

- kartais organizacijos skuba per greitai pateiktodukty rinkai, netuédamos pilno
marketingo plano;

- per ktasivedimasi rinka taip pat gali lati naujo produkto zZlugimo priezastis [14, 325].

E.N. Berkowitz, R.A. Kerin (2000) iSskiria pagridus penkis, y teigimu,
fundamentaliausius nauprodukt, zlugimo faktorius, tokius kaip:

1. Per maza tiksliarinka;

2. Nepabéziamas produkto iSskirtinumas ir jo nauda vartoipju

3. Prasta produkto kokyb

4. Rinkos neprieinamumas;

5. Blogo laiko pasirinkimas ir silpnas marketinganipleksas. [2, 337]

Apibendrintaigalima teigti, kad produktgvedimasi rinka — tai produkto gyvavimo stadija,
kurioje naujas produktas yra pignkarta jvedamag rinka ir pasidaro prieinamas pirkti vartotojams.
Viena iS svarbiausi stadij jvedant nawj produkt i rinka yra iSorires aplinkos: rinkos anakz bei
vartotop poreiky tyrimai. Ne maziau svarbi teisingammimo strategija, kurios éta vartotojai yra

informuojami apie nagjprodukt, bei sukuriama pirminpaklausa.

1.2. Reminio kompleksas, taikomas preks jvedimo stadijoje

Rémimo priemony derinys, kuriuo siekiama informuoti vartojoppie produkt ir
paskatinti j isigyti yra vadinamasémimo kompleksu. Zemiau nagrigjamos keturios dazniausios
remimo komplekso komponetd, kurios apima: reklam asmenip pardavim, pardaviny
skatininy ir populiarininm.

Literatiroje minima, kadreklama — tai uzsakovo apmokamos, neasmeniskos informacijos
apie prekes, paslaugas arbg&jad skleidimas pasirinktoje auditorijoje, siekiamtsakovo numatyt
tiksly [19, 221]. Kasmet vis daugiagmoniy naudoja reklamy taip siekdamos iSpopuliarinti savo

produkcip ir/farba iSskirti § iS konkurent.

10



Pasak A. Pajuodzio su bendraautoriais, galimariagikkias reklamos funkcijas:

- informavimo (vartotojas informuojamas apie prodykb naud ir kitus dalykus);

- skatinimo (vartotojas skatinamas pirkti prodykt

- priminimo (kartas nuo Kkarto vartotojui primenamaieapesant produkt, norint
suaktyvinti pirkimus);

- ,advokatavimo" (Sia funkcija daZzniausiai rimea paneigti susiformavusneigiany
nuomor apie produkt, taip pat duoti atkiftkonkurent; reklamai) [19, 226]

Pasitaikojmoniy, kurios labai retai reklamuoja savo produfcarba visai jos nereklamuoja,
kadangi imoniy vadovai mano, kad reklama yra visiSkai nenaudinigadideliy finansinyy kast
reikalaujantis dalykas, kurio metu tik iSleidziangaug pinig. Tafiau reklamos nauda piiai
akcentuojama knygose apie marketing

Pride su bendraautoriais (2000) rasSo apie reklanmsgd ir iSskiria tokius jos aspektus:
reklama remia produktus, organizacijas a&jad, reklama stimuliuoja pirmgn(kas svarbu naujo
produkto atveju) ir atrankinpaklaug, reklama atremia konkurenteklamas, reklama didina produkto
naudojim, reklama primena ir skatina pirkti, reklama mazpikimy svyravimus.

Galima isskirti ir daugiau naug kurias teikia reklama. Naujo produkto atveju gvarbiausia
sukurti pirmirg paklaug, t.y. kad vartotojas nusipinktprodukt pabandymui. Norint tai pasiekti reikia
akcentuoti produkto nagdrartotojui ir j sudominti.

Ivedant nauj produkt i rinka, pagal reklamos neSikliudity galima iSskirti tokias reklamos
rasis:

1 Spausdintia reklama -periodiniai leidiniai (laikra&ai, Zurnalai, Zzinynai, informaciniai
leidiniai, telefory knygos, katalogai ir kt.) bei neperiodiniai lei@in(lapeliai, atmintigs, plakatai,
broSiiros, kalendoriai ir kt.). Naujo produkto atvejwasisdintig reklama gaity informuoti
vartotojus apie naajproduks, tai yra sukurti susidoéjima produktu ir pirmir paklausg.

2. Transliacire reklama (televizija ir radijas). Transliacinreklama pasiekia labai gia
auditorif ir puikiai tinka reklamuoti nagjprodukt. Dazniausiasémimo komplekso komponentes -
reklamy, asmenif pardavim, pardaviny skatininy ir populiarinima (rySius su visuomene).

3. Tiesiogire reklama -pastas ir kitos rysio priemeés.

4. VieSoji reklama {ransporto priemais ir stacionars jrenginiai (plakatai, stendai, iSkabos).
Tokia reklama pasiekia taip pat pakankamai dididslinés auditorijos dal kas atlikty informavimo
funkcija.

5. Reklama pardavimo vietogetrinos ir interjeras). Tai padeda informuoti esss
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organizacijos klientus apie nayprodukt organizacijoje.

6. Speciali reklama apima reklaminius suvenyrus, tokius kaip tusSinukgan. & galima
taikyti ir naujam produktams, kadangi visi naudtjdinukus, taigi galima ant jpatalpinti naujo
produkto reklar.

7. Demonstracia reklama -kino, vaizdo arba kompiuterdnrmedziaga naudojama
konferencijose, parodose ir pan. Galima pristatgtijp produkt konferencijp metu, parodoje ir
pan. [20, 155]

PraktiSkai kiekviea reklamos @Sj galima naudoti naujo produkto reklamaigita reikia
atsizvelgtii prekes poludi, kadangi nuo jos priklauso tikséinauditorija ir jai tinkamos reklamos
priemores, kurios § pasieki.

Spatiai vystantis kompiuteriéms technologijoms, vis populiareésdarosi reklama Internete
(ypa® e-komercijos srityje). Dauguma organizacijuri savo tinklapius, kurioje reklamuoja savo
produktus, skelbia naujienas ir pan. Reklama Iatieris kit reklamos @iSiy iSsiskiria interaktyvumu, o
tai labai tinka naujo produkto reklamai, kadangrtetojai gakty uzduoti organizacijai kylaius
klausimus. [19, 241]

Pride su bendraautoriais (2000) iSskirtas tiesisgpastas taip pat yra efektyvénmimo
priemore, ypa& verslo - verslui (B2B) sektoriuje, kai tarpininkugalima pastu informuoti apie
atsiradusias naujas prekes.

Pasirenkant reklamos neSikliugmimo strategijos formavimo metuitina atsizvelgtii
tokius faktorius kaip auditorijos teikiama pirmeiybam tikram neSikliui, preds tipas, reklamiés
Zinutes poludis, reklamos kaina bei konkii@ neSikly parinkimo galimyi [19, 252].

Atsizvelgiant | vartotojo produkto ,adaptavimo proegs Pride ir bendraautoriai (2000)
pabgzia, kad reklama yra efektyvi tokiose stadijosepkswzinojimas, susidogimas ir adaptavimas
(Salia kiz priemoniy). Su tuo galima nesutikti, kadangi suzinojimo §tae yra labai svarbus kontaktas
tarp vartotojo ir preés tiekejo arba gamintojo, kadangi jei vartotojas suzisapie pre& susidomi ja is
karto, jam kartais reikia parodyti ir kaip pkekeikia, akcentuoti kitus prék privalumus ir atsakyii
vartotojui ipimus klausimus.

Prelkés poludis - vienas iS svarbiausifaktoriy pasirenkant reklamos neSiklius, kadangi
produkto tipas apsprendzia tiksis auditorijos charakteristikas ir reikia parinktikias reklamos
priemones, kad Si tikslénauditorija ity pasiekta ir sudominta.

Apibendrinant galima teigti, kad iSskiriamos pagrinds reklamos funkcijos yra Sios:

informavimo, skatinimo, priminimo, advokatavimo.
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Pagal reklamos neSiklius iSskiriamos Sios veiklaSys: spausdintin reklama, transliacin
reklama, tiesiogié reklama, vieSoji reklama, reklama pardavimo vietospeciali reklama ir
demonstracié reklama.

PARDAVIM U SKATINIMAS Yyra vienas iS @mimo komplekso elememt kuris iSsiskiria tuo,
kad jo metu sudaromos palankiagygos isigyti produkd. Saltiniuose yra iSskirta keletas pardayim
skatinimo 6Siy.

Pardavimy skatinimas, nukreiptag galutin vartotop yra toks, kurio metu vartotojas
skatinamas pirkti ir vartoti produkt Pardavinn skatinimas, nukreiptas prekybininkus ypatingas
tuo, kad jie gra Sio produkto vartotojai, jie parparduodarjgauna sau pelno. Juos reikiginti, kad
sitloma produkt pirks vartotojai. Galutinio skatinimo, nukreipt@artotop tikslai yra Sie:

- paskatinti pirkti ir vartoti daugiau tam tikprekiy;
- nukreipti prie brangesniprekiy;
- pritraukti naugy pirkéju;

paskatinti iSbandyti prek(svarbu kai produktas yfgedimoj rinka stadijoje);
- duoti atkirf konkurentams;
- iSlyginti pardaviny netolygumus;
- paskleisti informacy (ypa naujiems produktams).
Tie patys autoriai iSskiria ir pardavinskatinimo, nukreiptg prekybininkus, tikslus:
- sukelti nog pardavirgti preke;
- paskatinti prekybininkus pirkti daugiau;
- paskatinti prekybininkus aktyviauigyti gamintojo prek;
- skatinti prekybogsmoniy personalipnaktyvuny [3, 740].

V. Pranulis su bendraautoriaus (2000) iSskiria palaikio ir ilgalaikio poveikio pardavim
skatinimo priemones. Trumpalaikis efektyvumas pasias naudojant tokiustblus kaip nuolaidos,
kuponai, atidtos nuolaidos (pinig grazinimas), speciali kaina; tuo tarpu ilgalaikis pdige
pasireiSkia naudojant prakpavyzdzius, konkursus, loterijas, lojalumo piarfkada pirkjas kelis
kartus nupirks tam tika preke gauna priz arba nemokamprek; arba nuolaid).

Pride ir kiti (2000) iSskiria labai daug pardavins&atinimy priemoni;, kurios gali lti
taikomos tarpininkams - tam tikra suma uz parduptodukto vienet, perkant tam tiky kieki
taikomos nuolaidos, tam tikras nemokamas kiekisdpkaoijos, atlyginimas tarpininkui uz
organizacijos produkcijosémima, savo émime minimas tarpininko vardas, prizai geriausiems

tarpininkams, dovanos, perkant tamdikrekj ir kt.
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J.Rossiter ir L.Percy (1998) skiria du pardavimatskmo veiklos tiks) tipus: bandymas ir
vartojimas. Gamintojo poiriu, bandymo tikslas susg su nauj produkt ir vartoton pritraukimu;
vartojimo tikslas, §i autori nuomone, susip su esam klienty viliojimu iSleisti daugiau pinig
perkant tam tikro gamintojo prekes. Taigi vartojitikslas yra svarbesnisitvirtinusiam gamintojui,
0 bandyna - neseniai rinkoje pasirodziusiam gamintojuli.

Produktui esanivedimo i rinka stadijoje efektyvu naudoti pardavimo skatininDaznai
organizacijos skelbigvairias akcijas, kur metu galima pigiai nusipirkti ar nemokamai iSbamndy
naup produkt. Jei vartotojas susidai® preke ir jos teikiama nauda, iaiu kad jis ir ¥liau pirks &
produks.

ASMENINIS PARDAVIMAS nuo kity remimo priemony skiriasi tuo, kad jis baigiasi produkto
pardavimu, kai tuo tarpu reklama, pardayirmkatinimas ir rySiai su visuomene tik priartina
pardavim. Si remimo rasis pasizymi yp& glaudZiu kontaktu tarp pardge ir vartotojo. Tai viena
efektyviausiy priemoni; tam tikrose pirkimo proceso pakopose, gjpvirtinant pirkéjo pasitikejima,
isitikinima ir veiksmy. Tai gali liti paaiSkinta, kad asmeninis pardavimas, palygswseklama turi
tris iSskirtinius bruozus: asmeimikontakt, motyvaving ir reakcip [24, 127]. Asmeninis pardavimas
.padeda" pirkti ir atstovauja organizac(jLl4, 442].

Pasak A. Pajuodzio su bendraautoriais (2000) asngepardavimas turi kelgtprivalung
pries kitas ¢mimo formas. Galima iSskirti lankstumnpastangos nukreiptos tipotencialius pirkjus,
baigiasi pardavimu. Kaip trukugngalima pamigti tai, kad asmeninis pardavimas reikalauja daug
€Sy ir laiko.

Ph. Kotler ir G.Armstrong (2003) iSskiria tokiusi@ninio pardavimo etapus:

- suzinojimas apie vartotp{pardajas domisi vartotoju, renka informacipie j);

- susitikimas su vartotoju;

- produkto pristatymas (pristatymo metu pargas stengiasi akcentuoti produkto naud
vartotojui iritikinti ji pirkti);

- klausimai - atsakymai (pardé&as atsakq vartotojui ipimus klausimus apie produakt

- uzsakymas (vartotojas uzsisako proglukpardagjas jvykdo ir apiformina
uzsakym);

- popirkiminis elgesys (po produkto nupirkimo paré&as turi vartotojui teigti, kad is tikju
vertejo nusipirkti produk4, kad jis teisingai pasirinko; taip pa$i etap ieina ir produkto
aptarnavimas, yggei produktas techninio pabzio.

Ph.Kotler ir G.Armstrong (2003) iSskiria ir atskirasmeninio pardavimo forn -
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telemarketing. Tai produkcijos pardavimas telefonu tiesiogiaitetjams. Si forma yganaudojama
verslas verslui sektoriuje, daznai reklamos agese, kada vadybininkai skambina organizacij
vadovams skatindami juos reklamuotis per savo agent

RYSIAI SU VISUOMENE . RySiai su visuomene — tatmimo komplekto sudedamoji dalis,
kuri apibgziama kaip veikla, kuria siekiama visuomgnarba tam tikrose jos grége suformuoti
teigiamg imores jvaizd ir sukurti pasitikjima jos produkcija ar paslaugomis. Taip pat &nimo
rasis vadinama populiarinimu [6, 548].

Galima iSskirti tokias ry$i su visuomene arba populiarinimo formas kaip infacmiai
biuleteniai, teminiai straipsniai, spaudos konfer@s ir autoriteting asmen objektyviu nuomoni
pristatymai [19, 260].

Kiti autoriai pateikia ir daugiau Sioemimo riSies formy. Pavyzdziui, Pride ir kiti (2000)
papildomai iSskiria straipsnius spaudoje (iki 1lpp®), publikacijas (iki 3000 ZodJ), fotografijas su
paaisSkinamuoju tekstu.

Daugiausia toki remimo mS; naudoja organizacijos, kurios yra gerai zinomaslizuoja
pripazinta produkcij ir yra gan dideis.

Taip pat rySiai su visuomene apima pagafkartais tam tikroms sociakkms grugms arba
kitoms organizacijoms), parodas, muges. DaZnaimiio® organizacijos remia pramoginius, sporto ir
kitus renginius.

1.3. Rémimo strategijos ir biudzetas

REMIMO STRATEGIJOS IR J U SUDARYMO PRINCIPAI. Rémimo strategy galima
apibadinti kaip sudaryt veiksmy plam, skirta esamus ir potencialius vartotojus informuoti afam
tikra preke ar paslaug ir paskatinti juos pirkti. Paprastatmimo strategija yra sudaroma parenkant
tam tikras émimo 1aSis, j derin.

Kuriant Emimo strategy, reikia apytiksliai numatyti kokio ptoo (kiek asmen) auditorija
norima pasiekti if kokia grand bus nukreipti émimo veiksmai [19, 266].

Kartais reikia iSskirti pirmin (tiksling) ir antrine auditorijas ir daugiausiaéthesio skirti
pirminei auditorijai (potencialiems naujiems mj&ms) ir kartu iSlaikyti esam klienty (antrires
auditorijos) lojalum [17].

Literatiroje yra iSskiriama ne viengmimo strategijosasis. V. Pranulis su bendraautoriais
savo knygoje ,Marketingas" (2000) nurodo dvi ti@Skémimo strategijas:

1. Stamimas - kada kiekvienas paskirstymo kanalo dalyémsimo veiksmus nukreipia

i artimiausa paskirstymo kanalo grand

15



2. Traukimas - kada organizacija savonrmo veiksmus nukreipia iSkargalutin vartotop
ir laukia giztamojo rysio.

Minéti autoriai teigia, kad abi strategijos turi sgerivalumy ir minugy, tadiau pabézia, kad
traukimo strategija atsiperka peradltpikotarp, reikia nemazaiéby, tafiau jos privalumas yra tas, kad
poveikis nedingsta k&antis paskirstymo kanalo grandims. Tuo tarpursino strategijos veiksmai yra
mazesnio masto ir pigesni (pvz. trumpatailuolaida), téiau pasikeitus paskirstymo kanalo grandims
ja vis tenka koreguoti [19, 268].

Sudarirgjant remimo strategij reikia parinkti tam tikras efektyviausiasmimo formas. Si
rémimo priemony parinkimas priklauso nuo kelfaktoriy:

rémimo istekly organizacijoje;
- tikslinés rinkos charakteristik
- produkto charakteristikos (pramokms prekms tinka asmeninis pardavimas, o
vartotojo prekms efektyviau yra vartoti reklag
- kast;
- rémimo priemony prieinamumo @mimo priemo turi pasiekti tikslir rinka).

Taip pat emimo priemoniy pasirinkimy produktui remtiitakoja ir tokie veiksniai kaip
veiklos sezoniSkumas, produkto kaina. Brangigmskéms efektyviau vartoti asmenjnpardavina,
kadangi kai kaina dide| dides® yra ir rizika, tada vartotojui reikia gamintojotpemo. Pigesniems
gaminiams reklama naudoti efektyviau nei asmepardavim. Svarbu ir tiksligs rinkos apimtis.[20,
432]

NAUJO PRODUKTO REMIMO STRATEGIJOS . Kadangi Siame darbe yra nagfsmas latent
naujo produktojvedimasi rinka, reikéty platiau panagrigti strategijas, skirtas naujam produktui
jvestij rinka.

Norint pagreitinti produktavedim i rinka, reikia vadovautis ,Teambased (Simultaneous)
Product Development" (Kotler, Armstrong, 2003) pipu, kuris reiskia, kad vismonrés padaliniai turi
dirbti kartu, galima sudaryti komaagdkuri dirba tik su nauju produktu.

Taigi Ph. Kotler su bendraautoriais (2001) iSskketurias émimo strategijas, kurios yra
skirtos produktui, kuris yratbentjvedimoi rinka stadijoje:

1. ,Greito nugriebimo"strategija (numato didekaim ir dideles émimo iSlaidasImonré
siekia gauti maksimalpelm uz parduat prekes vienes. Si strategija pasitvirtina kai didzioji
vartotoy dalis neinformuoti apie preko vartotojai, kurie yra informuoti sutinka pirlgreke ir uz
didesr kaim);
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2. ,L éto nugriebimo"strategija (numato didekaina ir maZzas ¢émimo iSlaidas. Si strategija
yra efektyvi, kai vartotojai informuoti apie prglu negisdina dided kaina, rinkos dydis ribotas,
konkurencijos beveikara);

3. ,Greito [siskverbimo'strategija (numato mazprekes kairy ir dideles émimo iSlaidas.
Efektyvi kai vartotojai prastai informuoti apie prg jautiis kainai, yra konkurencija arba rinka gana
talpi);

4. L étojsiskverbimo'strategija (numato nedidekaim ir mazas émimo iSlaidas. Strategija
naudojama, kai rinka talpi, joje vyrauja konkurgacvartotojai informuoti apie prektatiau
nesutinka uzg daug mokti).

Visos Sios strategijos yra skirtos naujam produktunka jvesti, t.y. nesvarbu ar produktas
yra naujas pasauliniu lygiu, ar jis yra naujastdkn tikrame rinkos segmente - svarbiausia yra tai,
kad vartotojas neturi arba turi labai mazai infocijess apie 4 produkt ir greiciausiai jis net #éra jo
bands.

Ph.Kotler ir G.Armstrong (2001) teigia, kad produkesantivedimo i rinka stadijoje
rémimo strategija turi pasizyéti tokiais bruozais:

- kaina turi lmiti nedidet, taciau didesi uz kastus;

- reklama turi sukurti pasitéfima produktu tarp vartotoju;

- turi bati stiprus pirkimy skatinimas.

Kalbant apie iSéstymg laike V.Pranulis, A.Pajuodis ir kiti (2000) iSsiartokias reklamos
iSdéstymo laike strategijas, kurias mano nuomone, galiaikyti ne tik reklamai, bet ir visandmimo
procesui:

- tolydi (visa laika vyrauja pastovussmimo priemoni naudojimo intensyvumas);

- banguojanti (remimo  priemoas tam tikrais laikotarpiais periodiska
suaktyvinamos);

- pulsuojanti(rémimo priemogs visy laika naudojamos tam tikru lygiu, tik kartais jos labai
suaktyvinamos);

- sprogstanti(pradzioje vyksta labai intensyvudmimas, ¢liau jis mazja, lyg kartais
yra suaktyvinamas, kad priminti vartotojui apie gwkty) [19, 272].

Naujam produktui labiausiai tikt,sprogstanti” émimo iScestymo laike strategija, kadangi
pradzioje Ity naudojama labai daugémimo priemoni ir labai intensyviai, kas informuot
vartotojus, o ¥liau remimas ity suaktyvinamas tam tikrais periodais, kas primivdrtotojui apie

preke. Apzvelgiant apie naujo produkto reklarssnkampanijos laik M.Nomeikier¢ (2002) teigia, kad
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naujo produkto reklamés kampanijos planas sudaromas dazniausiai metami suskirstomij

laikotarpius, kuriuose reklama aktyvinama arbacieenos jos priemass. Tokiu principu galima
vadovautis ir sudarijant mimo strategi. Skirstant periodus galima atsizvelgtitai kaip daznai
perkamas produktas, arba jei vartojimo ciklas gzl ilgas, reikia palaikyti susid@jima produktu.

Kai kurie uzsienio autoriai iSskiria tokiusmimo plano (strategijos) etapus:

1. Svarbiausiju veiksniy identifikavimas;

2. Rinkos segmento apiddinimas;

3. Patrauklumo veiksnio pasirinkimas, kadangi egzjsteletas patrauklumo veiksnrisSiy,
kaip antai: funkcire (akcentuojama siekiant paaiskinti funkcijas, karesocijuojasi su produktu ar
jo aptarnavimu), emocire (siekiama iSSaukti tam tikras emocijas) bmioraline (veiksnys,
priverciantis auditorig iSgyventi kalg, susifipinima ar netgi g¢da).

4. Rémimo tikslai;

5. Rémimo derinys, reikalingas pasiekti uzsibig tiksly;

6. Rémimo biudzeto paskirstymas (reikia numatyti ir 10ésena).

Sudarigjant mimo strategy, reikia numatyti galimy® kontroliuoti suplanuat veikla.
L.Sliburyte (2001) teigia, kad kontrélyra gyvybiskai svarbi marketingo vadybos daliss jiesusijusi
su plano vykdymo, veiksmatitikimo planui valdymu. Reikia numatyti kokienanomi pakeitimai ir
buti pasirengus juogvykdyti. Kai kurie autoriai (Rossiter, Percy, 1998skiria veiksnius, & kuriy
visadajvyks nukrypimai nuo suplanuotoamimo veiklos:

- visi planai paremti netikslia informacija;

- marketingo sprendimai yra sttohiai (tikslai gali prieStarauti vienas kitam)

- marketingo aplinka nuolat keasi (sunku prognozuoti pokis);

organizacijos auga;

pakitimai kit sisteny (padalini) veikloje;
- darbo rezultatai priklauso ne tik numonés darbuotaj, bet ir iSorirgs aplinkos veiksmni
Kontrole ir reikalinga tam, kad periodiSkai apzvelg@iémimo veikh, isitikinti, kad ji
neprieStarauja siekiamiems tikslams. Jaiankontrobs, plano vykdymas gali atitkti nuo apibézty

tiksly ir niekas to net nepasteh
NAUJO PRODUKTO IVEDIMO [ RINK A REMIMO BIUDZETO SUDARYMAS . BiudZetas yra vienas

IS svarbiausi veiksnip kuriant gmimo strategi, kadangi dauguma organizacigtengiasi, kad jis

buty kuo mazesnis, kadangi produkto zlugimo atvejty lpatirtas mazesnis nuostolis. Kita priezastis
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yra Zzemesni veiklos kastai, kas taip pat svarbkvkdmaiimonei.

Pasak Lietuvos ir uzsienio autgrbiudzetas galiiiti sudaromas remiantis keturiais metodais:

1. Pagal turimy léSy kiek (organizacija planuoja&gmimo biudZed, pagal tai kiek ji turidSy
ir kokia dali gakty iSleisti kmimui;

2. Konkurencinio pariteto metoddsaujo produktodmimui organizacija skiria tielkesy,
kiek skiria jos klientai);

3. Procentas nuo pardavigsumogorganizacija numato pardavinpokygius po Emimo
kampanijos ir biudzeto sumai priskiria tam tikirocens);

4. Remiantis tikslais ir uzdaviniaigorganizacija sudaroémimo biudzet
atsizvelgdamarémimo veiksmus, tikslus bei uzdavinius).

Biudzeto sudarymo metodas yra pasirenkamas pagal tlerus kriterijus, tokius kaip
organizacijos ir émimo tikslai, produkto paidis ir kita. Ph. Kotler (2000) teigia, kad geriaassiyra
paskutinis, ketvirtasis metodas, kuris tinka vissemproduktams - ir naujiems, ir jau visiems
pazstamiems. Jo metu organizacija numato kokémsimo veiksmus vykdys naujo produkitcedimo
i rinka stadijoje ir pagal tai, ji sudarémimo biudzeq.

Aptardama reklamos biudzeM.Nomeikiere (2002) konstatuoja, jog reklamos strategijos
biudZeto formavimas veéia ieSkoti kompromiso tarp tiksks auditorijos apipties, kitaip padengimo,
kontakiiy daznumo ir reklamos cikl skatiaus. Tad kiekvienu atvejuémimo biudzetas ima
skirtingas, o tai daugiausia lemia organizacijogoxep pozicija.

Taip pat rekomenduojama visada pasilikti deSinpiesent; biudzeto rezery nenumatytiems
atvejams, tokiems kaigvairas rinkos pokyiai, konkurencigs situacijos paa&jimas, o naujo produkto

atveju yp& gréesming situacip gali sudaryti alternatyyiar analogisi produkt; atsiradimas rinkoje.

1.4 Naujo produkto jvedimo skmes kriterijai

NAUJO PRODUKTO JVEDIMO | RINKA PELNINGUMO VERTINIMAS . Kiekvienos komerciés
prekybires imores galutinis tikslas neatsiejamas igoonés prognozuojama gauti ekonomine nauda.
Reikia pamigti, kad prieSivedant nay produkt i rinka, svarbu yra teisingai prognozuotiiddma
ekonomire naud.

Naujo produkto tikimybinio pelningumgvertinimui uzsienio autoriai Edward McLaughlin ir
Vithala Rao gilo pasinaudoti toliau pateikiama schema:
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Kategorija Kintamieji

FINANSINE Grynojo pelno marza
Papildomiivedimoj rinka kaStai
KONKURENCINE Imoniy skatius regione
Konkuruojadiy prekiy Zenkly skatius
MARKETINGO Produkto unikalumas
STRATEGIJA Produktoisena

Pardagjo pastangos (rinkos tyrimai, pristatymai)
Marketinginis émimas (TV reklama, kuponai)
Kaina

KITA Kategorijos augimas

Kainodaros santykiai su pardgay

Autorius teigia, kad siekdanivertinti basima naujo produkto pelp turime remtis pateiktomis
kategorijomis irivertinti pagal kiekviea kintamgji, kuris gali duoti teigiam arba neigiam poveil
busimam pelnui. [15, 133]

Naujo produkto &més kriterijai glaudziai susgj tiek tarp produkto gamintgj tiek tarp j
realizuojartiy imoniy, tocl jvedant nawj produkt i rinka Siosimores jgyvendina panasius etapus, nes
tik esant abipusiai naudai naujo produktedimasi rinka pateisins keliamusikesius.

Pasak M. Kriagionieres ir R. Urbanskiets gamybiis imones siekdamos, kad naujas produktas
pateisint like<ius turi vadovautis septyniais produkto marketingplanavimo etapais.

Kaip pirmaji produkto planavimo etapautoés nurodo naujo produkto strategijos sudagym
PrieS pradedant produkto planagimimonre turi zinoti, koki tikshy rinkoje ji siekia, kai ji siekia

patenkinti vartotaj poreikius ir kokie produktai beq jteikiama nauda tam yra reikalinga [16, 11].

Tyrimo etapai:

Idéjy generavimas

Produktojvertinimas

Koncepcijos vystymasis ir tikrinimas

v

Ekonomire analiz
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il

Bandomojo produkto pagaminimas (realizavimas)

Bandomasis marketingas

—
Komercializacija
Saltinis :M.Kriaugioniens, R.Urbanskiea — Technigkai sugingo produkto marketinginis planavimas, 1997, p. 1

1 pav. Naujo produkto planavimo procesas

Pasak uzsienio autarRinnear, Berhard ir kt. naujo produkto planavinnogeso etapai yra Sie:

Naujo produkto strategijos sudarymas

N
Idéju generavimas

Tikrinimas

v

Ekonomire analiz

Produkto krimas (vystymas)

Bandymas

Komercializacija
Saltinis : sukurta autoriaus pagal Rinnear, Berhhérentler, 1996

2 pav. Naujo produkto planavimo procesas

Pasak M.Kriationierges su bendraautore —éjd generavimas — tai nuolagéirsisteminga nauj
prekiy kirimo galimybi paieSkal § procesg jeina nauy Saltiniy iSskyrimas iry kiirimo metodai.

Produkto idjy Saltiniai yra pagrindas tam, kadejd baty nagrirgjamaimongje, analizuojama,
ivertinama ir pitojama toliau, t.y. nuo produkto dgbs prasideda konkretaus produkto planavimo
procesas.

Produkto idjy Saltiniai:

e vartotojai;

e mokslininkai;

e konkurentai;

e firmos pardayjai;

e tarpiniy grandzi prekybininkai;

e imonrés menedzeriai.

IS marketingigs koncepcijos poziaijseka, kad naujidéjy paieskos pradinis taskas yra vartgtoj
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poreikiai ir norai.

Tiriant konkureng veikla ir ju teikiamus produktus, taip pat galima gauti produkkju. Per
prekiautojus, tie§us bei prekybos atstovus galima suzinot, d$ilo konkurentai, o ypa svarbu
nustatyti, kuo klientai yra patenkinti konkurersitlomuose produktuose, o kuo ne.

Pardajai ir prekybos partneriai taip pat gali suteikiudy nauj produkto icju. Jie pirmieji
suzino klient poreikius ir nusiskundimus bei iSgirstaa kems siilo konkurentai. Daugelimoniy
motyvuoja savo pardajus bei prekybos tarpininkust$yti nauju produkt; idé¢jas.

Imores administracijos atstovai, vadosgbnariai yra svarbus nauprodukty idéjy Saltinis. Tai
ypa svarbuimores jkiirimo ir augimo fazse. Kai kuny imoniy vadovai nori patys vadovauti inovagij
diegimui. Tai rra konstruktyvu, kadangi vyriausias vadybininkagi gdiegti jam patikusi idéja,
nepakankamai iStyrus rinkos dyat interesus.

Produkto i@djy gavimui gali liti naudojamosvairios ictjy generavimo technikos. dpbs kyla
impulso, sunkaus darbo ir ypatingos patirties pdopmno ctka. Yra daug igjy generavimo technik
kurias naudodamas asmuo arba gragmen gali sukurti geresnes produktajds.

Platiausiai yra zinomos Siosdf; generavimo technikos:

e pozymi (ypatybu) perziiréjimas;

e vertybiy (daikly) sujungimas;

e morfologiré analiz;

e poreikiy ir problemy analiz;

»proto sturmas“.

Planuojant aukstos technologijos kompleksirangy, tinkamiausias yra poreikiir problemy
analizs metodas, kadangi kitoséjd generavimo technikos iteaukia vartotojo, o Sios anatz
pagrindas yra vartotojai, kuripraSoma nusakyti savo poreikius, problemas ir imikbks gatty biti
tam tikras produktas. Taip pat galiitb analizuojamos problemos, kykins naudojant konkret
produkt ar produkf; grupe. Jei vartotojai nepakankamai patenkinti produkfalima praSyti pasakyti
kuo konkréiai jie nepatenkinti ir kokios yra problemos.

Produkto idju ivertinimas. Idju atrankos etape yra filtruojamoseéjds: blogos, netinkamos
idéjos atmetamos ir toliau nepekdmos, o atrenkamos patrauklioggyvendinamos lgos.

Pasirenkant iga, imore turi vengti dviey tipu klaidy. Atmetimo klaida padaroma, kanore
atmeta ger idéja. Jei imore daro daug toki klaidy, tai rodo, kad jos vadovgbyra per daug
konservatyvi. Pédmimo klaida padaroma, kamore toliau vysto beviltiSk idéja ir iZengiai produkto

ivedimoj rinka faze.
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Netinkamos idjos turi kiti atmetamos Sioje fapg, kadangi kastai kyla kiekvienoje tolimeégan
produkto planavimo fage. Kai { netinkamo produkto vystymyra investuojama daug:d;, yra
klaidingai manoma, kadj jreikia jvesti i rinka ir taip susigazinti dal investuot; ¢Sy, taiau taip
prarandama daug3u.

Produkto koncepcijos vystymasis ir tikrinimas. rBaklios ictjos pagrindu yra ptojama
produkto koncepcija. Produktoéid yra galimo produkto iga, kuri imore pasiilyty klientams.

Produkto koncepcija yra sukurtas togjod pavaizdavimas iribent tokiu iSraiskos dmlu, kuris
vartotojui kazlg reiskia.

Tam kad laty sukurta produkto koncepcija,éginama atsakyti Siuos klausimus: kas turi vartoti
produkt? Kokia pagrindirg naud turi teikti produktas? Koksity geriausias produkto vartojimaitias,
pritaikymas?

Taip apibézta produkto — kategorijos koncepcija pozicionuymjadukt konkurencigse srityse.
Taigi, produkto koncepcija, 0 ne produktejal apsprendzia produkto konkurenciaplinka. Pagal tai
sudaroma produkto pozicionavimo schema jo konkunéjecaplinkoje. Kuriant koncenpaij produktas
gali bati pozicionuojamas pagal kaincharakteristikas bei pagal marku jau esatiomis prekmis.
Priimant konceptualius sprendimus, reikia atsiztrgldai, kaip norima pozicionuoti prekinkoje, su
kokiais konkurentais teks varzytis vienaip ar ktgdozicionuojant prek bei kokio dydzio yra
alternatyvis rinkos segmentai.

Patikrinti koncepcy — reiSkia vartotojui pristatyti 8ioma preke ir jvertinti jo santyk ir
ketinimusisigyti prelke Siame ankstyvajame vystymo etape.

Ekonomirt analiz. Pasak M. Kriationierés ir R. Urbanskiets, ekonomia analiz paprastai
remiasi paklausos prognoze, iSlai¢apitalo investiciy ir pelningumo analize. Atsirandant naujai kast
ir rinkos informacijai, ekonominanaliz atliekama iS naujo.

Pasak knygos autaridauguma autaginurodo, kad ekonomés analizs esmig dalis yra latent
finansire analiz2. FinansiSkai nagjprodukt galima vertinti, remiantigvairiais finansiniais metodais:
busimy sraut; analize, apskaiuojant visisko atsipirkimo laikir pan.

Papragiausiasjvertinimo metodas yra prekyba¥lo tasko anali, pagal kuri apskatiuojamas,
koks produkcijos kiekis turi tiii parduotas tam tikra kaina ir pardavimo kasSt&e kity padengti
fiksuoti kasStai ir pasiekta pelno riba. Ekonogamaliz leidziaimonei pasirinkti tinkamiausiprojekg
tolimesniam pitojimui.

Ne maziau svarbus bandomojo marketingo etapasio kiikslas ivertinti produkcig ir

preliminariaiivertinti marketingig veikla iki pilnos produkto realizacijos pradzios.c¢lau bandomasis
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marketingas mazai naudingas torimoréems, kurios gali pasiekti galutinius vartotojus ps&avo
prekybinius taskus, tétlprekes jvedimuij rinka nebus naudojama Sturmo strategija. Tokmsnes gali
ivesti naujus produktus gretawkiprodukty ir gretai suzinoti ar Sis produktas tinkamas kiens.

Dazniausia pasitaikantis metodas yra produktaavésas per vartotqj Pasirinkus potencial
vartotop, kuris pasiruoss vartoti produkf tam tikm laika bei ji stebint, gaunama informacija apie
nepastektas problemas susijusias su produktu.

Antrasis rinkos bandymo metodas — naujo produkizgntacija specializuotose parodose ar
mugese. Tokiose vietose dalyvauja didelis skas pirkeju, kurie kelei dieny koncentruojasii
informacijos apie naujus produktus gawinju apziira. ISanalizavus susidagima produktu galima
daryti prielaidas & mano vartotojai apie produktawybes, kiek i3y ketinajsigyti produks. Sio metodo
trikumas, kad tokiose Zzmansusiliirimo vietose dalyvauja ir konkurentai.

Naujas produktas taip pat galitbtestuojamas prekybos saé, kur yra ir kit panadi produkt;.
Sis metodas suteikia informacijos apie vartgtpjioritetus ir kaim, kuria vartotojas gali moki uz
produks.

M.Kriaucioniere su bendraautore teigia, kad komercializacijos adapmtitinka produkto
gyvavimo cikloidiegimo etap ir apima viso marketingo plano realizaciProdukto komercializacija
ivyksta tuomet, kai jis formaliai pristatomas tikeli rinkai. Siame etape turiath nagrirgjami tokie
faktoriai kaip: vartotay prekes pripazinimo greitis, pateikimo kamalpripazinimas, paskirstymo
intensyvumas,é@mimas, kainos, konkurencija ir kt.

Komercializacija gali bti suprantama kaip takis marketingo programos diegimas. Ji apima
visus veiksmus susijusius su marketingo komunikagjodukto paskirstymu, skatinimo veikla. [16, 29]

Apibendrinantotty galima iSskirti pagrindinius faktorius, tutiinis itakos nauj produkt; sckmei
arba ne&kmei rinkoje:

e naujo produkto planavimo procesas;

e marketingo komunikacijos organizavimas ir produséteikimas;

¢ veiklos, susijusios su nayprodukty kiirimu, poludis;

e organizaciniai faktoriai,

e iSoriniai faktoriai (rinka, aplinka).
Pasak M.Krationierés, nauji produktai dazniausiai patiria éewes rinkoje d keliy

priezagiy, kaip antai:

e nepakankamai gili rinkos anatiz
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e vieno iS vadoy percttas susizagjimas produktu, nepaisant neigiamnkos tyrimy rezultaty;
e nenumatomi produktotitkumai;

e didesni kaStai negu buvo planuota,;

e Dblogai parinktagvedimoj rinka momentas;

e konkurent; reakcija;

e nepakankami marketingo veiksmai.

Visos Sios priezastys yra blogo produkto planavpasekn, kai yra nepakankamarertinami
aplinkos faktoriai irijmorés vidiniai resursai bei naujo produkto galindgbrinkoje. Nauy produkiy
planaving apsunkina ir idju traikumas, dideli naujo produkto gbjimo kasStai, kapitalo tikumas
geroms idjomsigyvendinti, trumpas laiko tarpas turimas naujo pkid planavimui, nes dazniausiai ir

konkurentams kyla panaSiogjos panaSiu metu [16, 29]

2. TYRIMO ,NAUJO PRODUKTO [VEDIMAS ] RINK A“ METODAI IR
INSTRUMENTARIJUS

2.1. Tyrimo metody pagrindimas

Sio darbo tikslas— parengti modgl kuri Lietuvosimores gakty naudoti kaip pagringdruoiant
naujo produktavedimg i rinka konkretioje preki grupgje.
Tikslui pasiekti ir uzdaviniams sgati naudojamivairas metodai, kurie pateikti lentgé nr. 1.
1 lentek
Metodai, naudojami darbo tikslui pasiekti

Metodas Paskirtis

Teisiniy dokumeny analiz = Apibrézti savokas
» Numatyti standartus
= Jvertinti Lietuvos teisin aplinka,

reglamentuojatia produktojvedimg i rinka

Mokslinés literatiros analiz = |Snagrireti marketingo plano ypatumus;
» |Sanalizuoti marketingo plano sttthes dalis;

= |Sskirti marketingo plano rengimo proges

Periodini; leidiniy analiz = [vertinti rinkos situaciy
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= Rasti irjvertinti specialisi nuomones Sia tema.

Palyginamoiji analiz = Analizuojantjvairiy autoriy nuomones
palyginti ju skirtumus ir tapatumus;
= Palyginti sukurto modelio prakiin

pritaikomuna.

Grafinis modeliavimas = |Sskirti reiSkiniy tarpusavio rysius;
» Vaizdingiau atspingti tarpusavio gsajas,

kitimo tendencijas.

Sociologini tyrimy metodas: » |Ssiaiskinti kaip Kauno miesto prekylgs
Apklausa imorgs, uzsiimagios karsto vandens
paruoSimui skin prekiy prekybaiveda naujus

produktusi Lietuvos rink.

Saltinis: sudaryta autoriaus
Teisinp duomem analizei, mokslids literatiros analizei, periodini leidiniy analizei
palyginimui ir grafiniam modeliavimui reikalingi &miai duomenys, kurie buvo gauti atitinkamai tpki

duomem rinkimo badais — tai yra anksau skelbiy duomem paieska ir atrinkimas.

2.2. Tyrimo metodika

Norint pasiekti suformuluat darbo tiksh, t.y. parengti modeél kuri Lietuvos imores gabty
naudoti kaip pagrirgdruosiant naujo produktwediny i rinka, bus atliekamas tyrimas.

Tyrimo proceg galima suskirstyti devynis etapus: problemos formulavimas, tyrimoe&ty) ir
dalyko numatymas, tyrimo tikslo ir uzdawnformulavimas, tyrimo tipo parinkimas, tyrimo metod
parinkimas, tyrimo instrumentarijaus parengimasrdios lido parinkimas, imties dydzio nustatymas,
duomem rinkimas, tyrimo proceso organizavimas bei tyrinduomem analiz ir rezultat
interpretavimas. Antroje lentgé pateikiamas tyrimo etgpnuoseklumas téau, kai kurie etapai gali

buti lygiagrets.
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2 lentek
Tyrimo etapai

Problemos formulavimas, tyrimo objekto ir dalykamatymas

Tyrimo tikslo ir uzdavini formulavimas

v

Tyrimo tipo parinkimas

\

Tyrimo metodo parinkimas

'

Tyrimo instrumentarijaus parengimas

v

Atrankos lmdo parinkimas

'

Imties dydzio nustatymas

'

Duomem rinkimas, tyrimo proceso organizavimas

\

Tyrimo duomen analiz ir rezultaty interpretavimas

Saltinis : Sukurta autoriaus pagal Biiks, V. Marketingo tyrimai, 2003, p.31; Tidikas, Socialinip moksl; tyrimo
metodologija, 2003.

2.3. Problemos formulavimas, tyrimo objekto ir ddyko numatymas

Koks naujo produktgvedimoj rinka etapas svarbiausias Kauno miesto prelkyhsimoréms,
uzsiimargios karSto vandens paruoSimui skipreky prekybaivedant naujus produktus Lietuvos
rinka.

Siekiant iSsiaiskinti prekybini imoniy, uzsiimagiy karsSto vandens paruoSimui skirprekiy
prekybaijvedamy produkt; i Lietuvos rinky svarbiausius etapusaj-buvo suformuoti tyrimo tikslai ir

uzdaviniai.
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Sio tyrimo tikslas:
1. [vertinti respondentpackti rinkoje.
2.Suzinoti bendrovj potenciad jvedineti naujus produktus ir nawjprodukt; jvedimo kitinybe, kaip

bendroes s£kmés garan.

Sio tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti dazniausiai pasitaikaas problemas produkigedimo metu.

2. Nustatyti respondento naudojamus metodusuraodukty jvedimui.

3. ISsiaiskinti pagrindinius kriterijus apidariancius naujo produktgvedimo skme.

2.4. Tyrimo tipo parinkimas

Tyrimai gali kati trijy tipu: Zvalgybiniai, apraSomieji, priezastiniai.

Pagrindinis zvalgybinio tyrimo uzdavinys - rasti igu ir krypciu tolesniam tyrimui. Jis
naudojamas: formuluojant problertolesniam, tikslesniam tyrimui ar formuluojant bipzes; numatant
tolesnio tyrimo prioritetus; renkant informaciapie tam tikg problem; didinant tygjo Zinojima apie
problemy; tikslinant koncepcijas. Zvalgybinis tyrimas ytaacakterizuojamas dideliu lankstumu.

Priezastinis tyrimas Daznai norima iSanalizuoti vignar daugiau priezés; bei galimy
pasekmi. Tam galima naudoti aprasen tyrima , tafiau naudingesnis yra priezastinis tyrimas.
Priezastinio tyrimo pagalba galima parodyti ir ntytiakaip vieno kintamojo pakeitimai paveikia ar
nepaveikia kitus tiriamos sistemos tiriamuosiusagtbhkoja visos sistemos pasikeitimus. Pagrindinis

metodas naudojamas priezastiniame tyrime yra ekspetas.

ApraSomasis tyrimasiaudojamas kai reikia: paaiskinti tam tilgrupiu charakteristikasivertinti
Zzmonu, Kkurie elgiasi tam tikru ddu, proporcijas tam tikroje visumoje; daryti spe®@s prognozes.
Skiriami du pagrindiniai apraSomojo tyrimo atlikirbddai: vienkartinis ir ¢stinis tyrimas. [4, 31]

Kadangi Sio tyrimo tikslas ir uzdaviniai yra aiSkguformuluoti, bus naudojamas aprasomasis

tyrimo tipas.

2.5 Tyrimo metodo parinkimas

Uzsibeztam tikslui pasiekti gali iti naudojami tokie analizei reikalingduomem rinkimo
metodai: stefjimas, apklausa, eksperimentas.

Stelzjimas - tai pirminiy duomem rinkimo metodas, paggtas tiesioginiu arba techgmis
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priemoremis vykdomy fakty fiksavimu, nesikiSan{ vykstartiy proces eiga. Stelgjimuy tyrimas yra
sutelktasj fiksavima to, ka Zmores daro, kaip vyksta procesaiutha steljimo savylg yra tiesioginio
rySio su Zmogumi nepalaikymas. Zmogus yra stebimeissu juo yra nebendraujama. Stefas pagal
i$ karto sudarytplam stebi ir registruoja faktus. (Dapkus, R., 200324).

Eksperimentas- tai duomen rinkimo bidas pagstas tiriamos situacijos realiu modeliavimu
nustatytomis glygomis, ketiant kintamuosius ir stebint jpoveilf. Eksperimento tikslas- numatam
veiksmy patikrinimas realiomis vietos ir laikoalggomis. Eksperimentas daznai vykdomas kaip
priezastinio rysio tyrimas. Eksperimentiniai tyrinyaa brangs. (Dapkus, R., 2003, p. 26)

Apklausa - tai duomen rinkimo metodas, paggtas tiriamosios grupes asmenatsakymui
pateiktus klausimus.

Palyginti su kitais pirmiés informacijos gavimo metodais, apklausa turi tkemdiris privalumus:

1) Standartizavimas. Apklausa vykdoma naudojant kawsimkurie pateikiami tam tikru
nuoseklumu. Tokiuddu apklausiamasis turi tasdues atsakym galimybes.

2) Administravimo paprastumas.

3) Galimyke pagauti “nematoni. Keturi klausimai — kas, & kod:l ir kaip — leidzia atskleisti
elgesio priezastis, motyvus. Tokios informacijogalena gauti stebint.

4) Nesucdtinga duomen analiz.

Galimybk: surasti skirtumus tarp atskirgrupy. Gaunama informacija leidzia respondentus
apjungtii tam tikras grupes. [4, 91]

Taigi Siame darbe siekiant atsakytiiSkeltus tyrimo tikslus bei siekiant iSsiaiSkirkokias
priemones naudoja Kauno miesto prekybiimorés jvesdamos naujus produktugietuvos rink, bus
naudojamas anketin apklausos metodas. Atsizvelgiartai, kad reikia surinkti informacijis imoniy
Sis metodas yra tinkamiausias. Apklausos pagriggaglausimai, kurie suformuluojami atsizvelgiant
iSkeltus uzdavinius.

Imoniy apklausa bus anonimiska ir vykdoma responderfuidant anket.
2.6. Tyrimo instrumentarijaus parengimas

Duomenm rinkimo forma, atsizvelgiantpasirinkt tyrimo metod — anonimii anketir¢ apklausa.

Anketos klausim formulavimas yra labai svarbus tyrimo etapas nidetis rezultai analizs
tyrimo iSvadas.

Klausimai anketose galiti uzdax ir atviry tipy. Naudojant uzdartipuy klausimus, anketoje turi
buti pateikti ir atitinkami atsakymaj pateiktus klausimus, iS kuriviera ar kelis turi pasirinkti
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apklausiamasis asmuo. Priklausomai nuo anketojelapain; Klausimy strukiiros yra skiriami tokie
uzdan klausimy tipai:

1. Alternatywis klausimai - tai tokie klausimai, kurieik pasirinkti vier, iS

dviejy galimy atsakyna;
2. Klausimai su pasirenkamu atsakymu, kurigosiris ir daugiau atsakym
varianty;
3. Klausimai su paslymu nurodyti sutikimo arba nesutikimo su pdgia nuomone laipsn
4. Zenkl, sistemos klausimai, kai sk@ nuo priesing vertinimy paZymima
vieta, kuri atitinka apklausiamojo nuongn

5. Svarbumo klausimai;

6. Klausimai, kurie vertinami balaisK6tiep, ®., 1990, p.129)

Naudojant anketose uzdaro tipo klausimus, labarbsv&lausimus ir atsakymus suformuluoti
teisingai, kad jie naliy dviprasmiski ir nepateilgtiSkreiptos informacijos.

Anketose gali bti naudojami ir atviri klausimai, kuriuos atsakant iSreiSkiama asmeénomors.
Nors atviro tipo klausim anketose apklausiamieji asmenys gali laisviaukiStiesavo huomog jiems
patogia forma, t@au gaut; atsakyn jvairove apsunkina duomerapdorojina.

Anketoje formuluojami atviro tipo klausimai siekitageriau iSsiaiSkinti respondennuomoR.
Anketoje yra pateikiami atviro ir uzdaro tipo klausi, kuriy bendras skaius siekia 26 klausimus,
todkl respondent atsakymai gali #iti skirtingi. (anketos pavyzdys pateikiamas 1 pejed

Klausimyno matrica nagréfama tr€ioje lentetje.

3 lentek
Anketos klausim analiz
Klausimy sritis K g sieksiu iSsiaiskinti
1. Kokia veikla uzsiimaaby imone? Apibiadinaimonres veiklos srit ir packt]
rinkoje.
2. Kadaikurta Jisy bendroe? Leidzia iSsiaiSkintimonés brandur.
3. Kaip pasikeit Jisy bendros pardavimai 200/Padeda nustatyimores potencial augti,
m. lyginant su 2004 metais ? ivedirgti naujus produktus.
4. Kokia dali nuo visy pardaving 2005 m. sudar |LeidZia iSsiaiSkinti respondento
karsto vandens paruoSimui skirtos (s specializach.
5. Kokia dalf 2005 m. nuo vis pardaviny sudaé |ISsiaiSkinamagmores novatoriSkumo
naujos preks, t.y.ivestos rinka 2005 m. lygis.
6. Kiek preki; sudaro vig Jisy asortimerg? ISsiaiSkinamas respondento asortimentas.

7. Kiek nauy prekiy buvo padilyta rinkai per  |Pads iSsiaiskinti analizuojantékmingai
2005 m. jvest i rinka prekiy kieki.
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8. Kiek iS nauj prekiy, pasiilyty rinkai per 2005
m., nepateisinaikestiy?

Nustatomasékmingo naujo produkto
ivedimo aktualumas responden

9. Kiek nauy prekiy ketinate pasiyti rinkai 2006
m.7

Nustatoma respondento asortimentiirpl
ir kaita

10. Ar atliekate vietigs rinkos kokurent, analiz
prieS naujos preds jvedim?

Nustatoma ar respondentas analizuoja
situacip rinkoje.

11.1 ka labiausiai kreipiate @neg analizuodami
konkurenty prekes

Nustatomas respondento prioritetas
analizuojant situacijrinkoje

12. Ar atliekate vartotgjnuomors tyrimg pries
naujos preésivedima?

Nustatomas respondento atliekamas
démesys vartotaj poreikiams iSsiaiskini

13. Kokio poladzio tyrimus dar vykdote pries
naujos preé&s jvedinp?

Siekiama gauti papildomos informacijos
Susijusios su ngo produktojvedimu

14. Ar atliekate preds bandymus, testavimus
pries preksjveding?

ISsiaiSkinama ar respondentas susipai
sujvedamuj rinka nauju produktu bei jo
charakteristikomis.

15. Kas dazniausiai atlieka péskbandymus,
charakteristily testavimus

ISsiaiSkinama ar respondentas
kompetetingagvertinti naug produkt

16. Kuriam i§ marketingo elemengkiriate
daugiausiai éimesio planuodami prég&ivedima i
rinka?

ISsiaiSkinami respondento prioritetai

17. Ar atliekate bandomuosius naujos geek
pardavimus

ISsiaiSkinamas respondento rizikos
ivertinimo lygis

18. Ar preks gamintojas / tie§as remia naujo
prekésivedima i rinka?

ISsiaiSkinamas partnerystlygis.

19. Kokio tipo parampdazniausiai suteikia prék
gamintojas / tie&jas”

ISsiaiSkinamas gaunamos paramos lygi

v

20. Ar reklamuojate naujgvedamas prekes?

ISsiaiSkinamas marketingo elemgnt
taikymo lygis

21. Kokiais lmdais dazniausiai reklamuojate
nauias preke:

ISsiaiSkinami populiariausi reklamos
kanalai

22. Kas dsy bendrogje uzsiima nauj prekiy
ivedimuj rinka?

ISsiaiSkinamas respondenténtesys
naujaijvedamoms praeims

23. Ar Jisy bendro¥je yra dokumentuotas nauj
prekésjvedimasi rinka?

Nustatomas naujo produkieedimoi
rinka standartizacijos lyai

24. Jeigu &ip, kokie numatyti pagrindiniai prég
ivedimoi rinka etapai

Leidzia patikslinti standatizacijos lyg

25. Ar Jisy bendro¥je yra rengiamos ataskaito
kuriy tikslas aprasyti ifvertinti naujos preds
ivedimo gkme ar negskme?

Nustatomas respondento
sekmés/negkmeés faktoriy iSaiskinimas.

26. Kokiais kriterijais dazniausiai remiat
vertindami naujos preiks jvedimo gkmg?

Nustatoma, kokiais pagrindiniais
faktoriais apibézia naujo produkto
ivedimo gkme.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kaip matyti iS 3 lentels, klausimynas leidzia iSsiaiSkinti respondentanatiy segmeri rinkoje,

respondentgmones brandura, novatoriSkum ir kt.
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2.7. Atrankos hido pasirinkimas

Suformulavus tyrimo tikslus, pasirinkus tyrimo djpnust&ius duomen rinkimo metod ir
sudarius duomenrinkimo forma, kitas zingsnis yra aptarti, suformuoti imt

Populiacija — visos Kauno miesto prekybis imores, uzsiimagios karsto vandens paruoSimui
skirty prekiy prekyba.mtis — deSimties tyrime sutikusidalyvautiimoniy atsakingi asmenys (N = 10).
Siekiant apipti generalig tyrimo visunma buvo iSdalinti 12 klausimyp atgal sugzo 10, kas sudaro
83,33 proc. nuo bendro skaus. PriesS pildant klausimynus respondentams kauwteikta trumpa

informacija apie tyrim, jo tikslus ir respondentdalyvavimo tyrime beiy organizacijos anonimiSkumo

garantip.
Tikslinés visumos
nustatyma
Visos visumos Visumos dalie:
tyrimas tyrimas
Atrankos lmdai
Neatsitiktin é atranka Atsitiktin ¢ atranka
| |
PatoguTo Paprasta
|
Kvotiné | Sistemiré
|
Ekspertllm Stratifikuota
|
Sniego gniZtes Klasterin:
|
Vietoves
|
Daugiapakop

Saltinis: Sukurta autoriaus pagal Biks, V. Marketingo tyrimai, 2003, p.21
3 pav. Atrankos tidai
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Respondent atrankos bdai yra neatsitiktia ir atsitiktiné atranka. Atsitiktié atranka apima
metodus, kuriuos naudojant imties nariai pasirenkzan kokius nors atsitiktinius procesus. Svarbi@aus
atsitiktinés atrankos charakteristika yra tai, kad kiekviemasimos narys turi vienadgalimybe biti
itrauktasi imtj t.y. galimyke néra lygi 0. Atsitiktine atranka apima tokius metodus kaip: 1) paprasta
atsitiktine atranka; 2) sisteménatranka; 3) stratifikuota atranka; 4) klastériatranka; 5) vietois
atranka; 6) daugiapakép Detaliau kiekvieno iS 8i metod, neaptarsime. Neatsitikénatranka yra
priesingas atsitiktinei atrankaiittas [4, 123].

Tyrimui atlikti buvo pasirinktos Kauno miesto prddgés imonres, uzsiimatios karsto vandens
paruoSimui (vandens Sildytuv boileriy) skirty prekiy prekyba.

Lietuvos Respublikos statistikos departamento 2006uomenis, Kauno mieste yra registruotos
55 imores turirtios teig verstis santechnikos prekprekyba, i$ kur 12 imoniy yra prekiaujatios
karsto vandens paruoSimui (vandens Sildytuvaisileroms) skirtomis pre&mis.

Kadangi yra apsiézta kokiosimoneés bus tiriamos, tai atrankosdas yra neatsitiktinis.

2.8. Tyrimo proceso organizavimas
Tyrimas buvo atliktas 2006 m. sausi@imm— 2006 m. balandZio én. skirtingose Kauno miesto
prekybirese imorése, kurios uzsiima karSto vandens paruoSimui skrekiy prekyba, elektroniniu
budu.
Duomemn; analiz atlikta naudojant duomanapdorojimo ir anali#gs program Microsoft Excel
2002.
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3. TYRIMO ,NAUJO PRODUKTO [IVEDIMAS | RINK A“ DUOMEN U
ANALIZ E, NAUJO PRODUKTO JIVEDIMO [ RINK A MODELIS

3.1. Tyrimo rezultaty analize

Visos tyrime dalyvavusiogmores nuro@ uzsiimarios didmenine prekyba (4 pav.), iS hkyri
asStuonios (80 proc.) nurédizsiimartios ir mazmenine prekyba. Nei vienas iS respongdesnurod

uzsiimargios gamyba, paslaudeikimu ar kita veikla.

O Paslaug teikimu M Kita (irasykite)
0% 0%

O Gamyba
0%

@ Mazmenine
prekyba
44%
W Didmenine
prekyba
56%

4 pav. Kokia veikla uZsiima bendrow?

Saltinis; Sukurta autoriaus

SeSios (60 proc.) apklausoje dalyvusiosores nuro@d (4 pav.) pradjusios imores veikh
daugiau nei prieS deSimtnety. 1990-1995 metais, iki 1990 mebei 1996-2000 metais veikl
prackjusiy imoniu buvo po viena (po 10 proc.), bei dviimores (20 proc.) nuragsavo veikd pracjusios

pastanjy penkeni; met; laikotarpyje, t.y. 2001 — 2006 metais.
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B NeZinau,

neturiu
nuUoOMorEs .
02001 m. - 2006 o @ iki 1990 m.
0% 10%

m.
20%

01996 m. - 2000
m.
10%

[l 1990 m. - 1995
m.
60%

Saltinis: Sukurta autoriaus

5 pav. Bendrows jkiirimo laikotarpis

Visy tyrime dalyvavusi imoniy pardavimai prgusiais 2005 metais lyginant su ankstesniais
2004 metais padigb (6 pav.).

Penki (50 proc.) respondentai nuép#tad karSto vandens paruoSimui skirtos psefirajusiais
2005 metais sudarnuo 11 iki 25 proc. vis imorés pardavim. Keturioseimorese karSto vandens
paruoSimui skim prekiy pardavimai sudariki 10 proc. vig pardavimy. Vienos iS tyrime dalyvavusi
imoniy karSto vandens paruoSimui skimprekiy pardavimai sudarnuo 51 iki 75 proc. vig imones
pardaviny.
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O NezZinau,

B Virs 76% .
0% neturiu
L151-75% nuomors
10% 0%
126 - 50 %

0%

O 1ki 10 %
40%

W11-25%
50%

Saltinis; Sukurta autoriaus

6 pav. Karsto vandens paruoSimui skirg prekiy pardavimy dalis

Visos apklausoje dalyvavusigsiorés nuro@, kad tik deSimt procentnuo 2005 metais atlilt
pardaviny sudaé naujos preés, t.y.jvestos rinka tais pdiais kalendoriniais metais.

Atlikus tyrime dalyvavusj imoniy asortimento pl&io analiz (7 pav.), nustatyta, kadySimoniy
asortimend vidutiniSkai sudaro 98 prék. Priklausomai nugmorés asortimentas svyruoja nuo 45 iki
180 pozicij;. Didziausiy asortimery turinti imone nurodt uzsiimanti tiek didmenine, tiek mazmenine
prekyba,ikurta 1990-1995 metais, o Sigwores karSto vandens paruoSimui skigirekiy pardavimai
prasjusiais 2005 metais sudadaugiau kaip pust.y. 51-75 proc. vig imonés pardavim. Maziausi —
45 pozicij karSto vandens paruoSimui siiprekiy asortimerg turinti jmore nurock, kad 2005 metais
Sios imonés pardavimai mano tiriamu prekiy segmente sudarl1-25 proc. vig imones pardavim.
Idomu tai, kad visogmonres nepriklausomai nuo pozigjjesadiy asortimente skaiaus nurod, kad tik

iki deSimties procent2005 metais sudanaujaijvestos rinka prekes.

36



2006 m. nauj prekiy 6 (6% viso
vidutiniSkai bus :| asortimento

pasiilyta:

IS 2005 m. pasiyty ~
prekiy vidutiniskai ] 1(8p 8
nepateisinokessiy: H Pastlyty 2005m

2005 m. nauj prekiy 7 (7% viso
vidutiniSkai buvo :|

) asortimento
pasiilyta:
Asortiment 98
vidutiniSkai sudaro:
T T T T T
0 20 40 60 80 100 120

Saltinis; Sukurta autoriaus

7 pav. Asortimento plcio analizé

Duomem apie asortimentnepateik tik viena tyrime dalyvavusmorg.

Respondentai nurédkad 2005 metais rinkai pasé vidutiniSkai po septynias naujas prekes (7
pav.). IS 2005 metaigvesty i rinka prekiy vidutiniSkai tik viena prek nepateisino apklausoje
dalyvavusiogmores like<iy.

Net 5 naujaijvestos preés iS 8 (62 proc.) 2005 m. nepateisinikd<iy imonei, kurios
asortimentas yra pats maziausias, net dvigubai sn&zaei vidurkis.

AStuonios tyrime dalyvavusiognonés 2006 metais vidutiniSkai rinkai planuoja pddi po 6
naujas prekes (7 pav.). Du respondentai nepathilomen apie planuojamas pas$yti rinkai naujas
prekes 2006 metais. Pastgba, kad didziaugiskatiy naup prekiy 2006 metais ketina payti imonrg,
kurios dabartinis karSto vandens paruoSimui gkptekiy asortimentas yra antras pagal dy@60
pozicijy). Siimore ketina pagilyti 20 nauj; pozicijy rinkai per 2006 metus. Sigsiores karsto vandens
paruoSimui skin prekiy pardavimai 2005 metais sudaki 10 proc. visi imonés pardavim.

Visos apklausoje dalyvavusiamorés nuro@ visada atliekatios vietines rinkos konkurent
analiz; prieS naujos preis ivedima.

Kaip pagrindin ir svarbiausi faktoriy analizuojant konkurentsialomas prekes visi respondentai
nuroct konkurenty prekip kainas (8 pav.). Didél dalis imoniy (80 proc.) taip pat analizuoja ir

konkurent, sialomu prekip technines charakteristikas. Rusgyrime dalyvavusi imoniy nuroc
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analizuojadios konkureni asortimento plat jvedant i rinka naujas prekes. Konkurentprekiy
pardavimo kanalus ir papildomos paslaugas (pristatynstaliavina, aptarnavimo @gygas) analizuoja
vidutiniSkai tik penktadalis tyrime dalyvavusimoniy. Tik viena iS deSimties tyrime dalyvavusi
imoniy nurock analizuojagios preki reklamavimo bdus. Apibendrinant galima teigti, kad konkurent
sialomy prekiu kainos, § technirés charakteristikos ir asortimento plotis yra svauisi veiksniai,i
kuriuos atsizvelgiama priggedant karsto vandens paruoSimui skirtas prekiega.

Kita (irasykite) [ 0%

Papildomos paslaugas (pristatynnstaliavim,

0,
aptarnavimo gygas) 20%

Prekiy reklamavimo bdus 10%

Prekiy pardavimo kanalug 20%

Prekiy technines charakteristikas 80%

Prekiy kainas 100%

Asortimento plot 50%
| | |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Saltinis: Sukurta autoriaus

8 pav. Konkurenty analizés pasiskirstymas

Penki (50 proc.) respondentai nuéotik kartais atliekantys vartot@jnuomorgs tyrima pries
naujos preks jvedimy (9 pav.). Keturiogmonés (40 proc.) vartotgj nuomors tyrimo prieS naujos
prekes jvedima neatlieka. Tik vienamoré nurodt daznai atliekants tyrima, taciau Siimore nepateik
duomenm, atsakydama, kiek nauprekiy buvo padilyta rinkai 2005 metais ir kiek i$ jnepasiteisino.
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B NeZinau,
neturiu
NUOMoRS
0%

O Visada W Daznai
10%

[ Neatliekame
40%

O Kartais
50%

Saltinis; Sukurta autoriaus

9 pav. Vartotojy nuomones tyrimy atlikimo rodikliai

Galima teigti, kad vartotqj nuomors tyrimas yra svarbugvedant naw preke, kadangi
didziausi negkme su naup prekiy jvedimu 2005 m. patyr respondentas, tik kartais atliekantis
vartotop nuomorgs tyrima (9 pav.).

Nei vienas respondentas nepatjon jog atlieka dar papildomus tyrimus (be paéhin
klausimyne) prieS naujos prekivedim.

Pug apklausoje dalyvavusiimoniy nurod neatliekagios preks bandym, testaviny pries
prekes jvedimg (7 pav.). Keturiogmores (40 proc.) nurodkartais atliekatios bandymus, testavimus
pries preks jvedima. Tik vienajmore (10 proc.) nuroé daznai atliekanti bandymus, testavimus pries
prekes jvedima. Siimore taip pat buvo nurodZiusi kartais atliekanti vasjottyrimus, bei analizuojanti
konkurentus, didZiausidémeg skirianti asortimento plui ir prekiy kainoms. Siogmongs nurodytas
karSto vandens paruoSimui skirtprekip asortimentas buvo maziausias — 45 pozicijogjata
nepateisinusi like<iy naujaijvest; i rinka prekiy dalis didziausia (62.5 proc.). Reikia pastegbkad
Sios imores karSto vandens paruoSimui skirtos peeR005 metais sudarl1-25 proc. vig imonés
pardaviny.
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B NezZinau,

neturiu
nuomors [ Visada g paznai
0% 0% 10%

O Kartais
40%

Saltinis; Sukurta autoriaus

10 pav. Naujos prelés bandymy, testavimy atlikimas

Apklausoje dalyvavusiosimores, kurios nurod daznai arba kartais atliekdos preks
bandymus (10 pav.), testavimus prieS psekedima po lygiai nurod, kad Siuos testavimus atlieka
paios (40 proc.) arba prék vartotojai, pirkjai (40 proc.). Tik vienamoré nuroct, kad testavimus,
bandymus atlieka iSés privati bendro#/ekspertai. Reikia pastéfy kad Siosimores karSto vandens
paruoSimui skini prekiy asortimentas buvo didzZiausias, 0 nepateisinligiestiy naujaijvest, prekiy
dalis viena i5 mazeani(10 proc.). Simore taip pat nurod visada atliekanti konkuremiprekiy kainy ir
prekiy techniniyy charakteristiy analiz, tatiau neatliekanti vartotqj nuomors tyrimo prieS naujos

prekes ivedim i rinka.
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O NeZinau,
M Kita (jraSykite) neturiu

0% / NUOMOIES
0%
O Preks O Vdiniai
S bendrows
var.tokt.clijc'.sll / darbuotojai/
pZO?;aI ekspertai
() 40%

W ISores privati

O Mokslo \
istaigos / bendro /_
institutai ekspertai

0% 20%

Saltinis: Sukurta autoriaus
11 pav. Dazniausiai atliekantys bandymus ir testamus
Daugiausia émesio tyrime dalyvaujaios imores skiria (12 pav.): kainodaros parengimui (90
proc.); preki paskirstymo, platinimo kanal logistikos numatymui (60 proc.); reklamo&nimo, akcijy
numatymui (50 proc.). Garantinio aptarnavimo, sanvarkos numatyadvi imores (20 proc.) nurad

kaip element, kuriam skiria daugiausiathesio.

Nezinau, neturiu nuomas | 0%

Kita (irasykite) | 0%

Garantinio aptarnavimo, serviso tvarkos numatymas 20%

Prekiy paskirstymo, platinimo kanagllogistikos

60%
numatymas

Reklamos, émimo, akcijy numatymas | 50%

Kainodaros parengimapg | 90%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Saltinis: Sukurta autoriaus
12 pav. Didziausias dmesys tenkantis marketingo elementams
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Bandomuosius naujos prek pardavimus daznai atlieka penkios (50 proc.)jkokartais —
keturios (40 proc.) apklausoje dalyvawusmoniy (10 pav.). Vienaimoré nuroct visada atliekanti
bandomuosius naujos pksk pardavimus. Reikia pastgh kad Siimone nurodt 2005 metais rinkai
pasiiliusi 8 naujas prekes (vidutiniSkai apklausoje ®alyusiosimores pasiilé 7 naujas prekes 2005
metais) ir visos jos pateisinmores likesius. Siimore didZiausiy démes analizuodama konkurent
prekes skiria konkurentasortimento pléiui, prekiy kainoms bei preki technitms charakteristikoms.
Taip pat, Siimoré nuroct kartais atliekanti vartotqj nuomors tyrima prieS naujos preis ivedim,
taCiau neatlieka preds bandym, testavimy. DidZiausy démeg Siimore skiria kainodaros parengimui,
reklamos, ¢mimo, akcijp numatymui, preki paskirstymo, platinimo kanal logistikos numatymui.
Minétas respondentas taip pat nurodad preks gamintojas/tiejas daznai remia naujos pesk
ivedima | rinka suteikdamas finansinparama, suteikdamas preki pavyzdzy bei organizuodamas

seminarus ar mokymus.

[ Neatliekame
~- 0,
[ | Nezmr?lu, 0% @ Visada
neturiu 10%
nuomores
0%

O Kartais
40%

W Daznai
50%

Saltinis: Sukurta autoriaus
13 pav. Bandomyjy pardavimy paplitimas
Didzioji dalis apklausoje dalyvavusiimoniy (60 proc.) nurod kad preks gamintojas ar
tiekéjas kartais remia naujos pkskivedima i rinka (14 pav.). Daznai gaund&os param iS

gamintojy/tiekéju nuroct 4 (40 proc.) apklausoje dalyvavusiosores.
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5 O Ne
B NeZinau, 0% O Visada
neturiu 0%

nuomorgs
0%

W Daznai
40%

O Kartais
60%

Saltinis: Sukurta autoriaus

14 pav. Tiekejo suteikiamos paramos daznis

Apklausoje dalyvavusiogmores (60 proc.) nurag kad dazniausiai naujavedamos preds
gamintojai/tieljai suteikia stendus, stovus ir kt. priemones pbelsy taSkams (15 pav.). Penki
respondentai (50 proc.) nukodjaunasios prekiy pavyzdziai bandymams. Seminarus, mokymus bei
bendy reklamini / pardavina skatinimo akcij rengimo paramisS tiekéju dazniausiai gauna po keturis
respondentus (po 40 proc.). Gawsias finansik parama, bei spausdinti informacire / reklamirg
medziag nurod po trisimones (po 30 proc.).

43



NeZinau, neturiu nuom@ss
Kita (iraSyk€)

Finansire parama 30%

Bendn reklaminiy / pardavim skatinimo akcij rengimas 40%
Seminarai, mokymai 40%
Prekiy pavyzdZziai bandymal 50%
Stendai, stovai ir kt. priemeés prekybos taskal

60%

Spausdintig informacire / reklamire medziaga 30%

0% 20% 40% 60% 80%

Saltinis: Sukurta autoriaus
15 pav. Tiekéjo suteikiamas paramos tipas
Naujai jvedamas prekes daznai reklamudjes nuroéd SeSios (60 proc.) apklausoje
dalyvavusiogmores, visada arba kartais naujgedamas prekes reklamuojama tik po dvi (po 20 proc.

apklausoje dalyvavusigmores (16 pav.).

B Nedinau, O Nereklamuoja
. me
neturiu 0
nuUOMonRs 0% B Visada
0% 20%
O Kartais
20%
W Daznai
60%

Saltinis; Sukurta autoriaus

16 pav. Naujaijvedamy prekiy reklamavimo pasiskirstymas
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Reikia pastedti, kad apklausoje dalyvavugnonre, 2005 metais rinkai pagiusi naujas prekes is
kuriu visos pateisingmores like<ius visada reklamuoja naujgiedamas prekes.

Didzioji dalis (70 proc.) apklausoje dalyvawwsgimoniy nuroct dazniausiai reklamuoja naujas
prekes naudodamos stendus, plakatus prekybiniaskadse. Internete prekes reklamuoja daugiau negu
pus (60 proc.) apklausoje dalyvavusimoniy. Reklamirgmis brosiromis, lankstinukais prekes
reklamuoja penkios (50 proc.), o parodose ar éseigketurios (40 proc.) iS apklausoje dalyvawusi

imoniy (15 pav.).

NeZinau, neturiu nuomas | 0%

Kita (irasykite) | 0%

Parodos, mus 40%

Radijas, televizija| 0%

Internetas 60%
Laikragiai, Zurnalai ‘ | 30%
Stendai, plakatai prekybiniuose taskugse ‘ | 70%
Reklamires bros§iros, lankstinukai ‘ ‘ | 50%
0% 20% 46% 60% 80%

Saltinis: Sukurta autoriaus

17 pav. Dazniausi reklamos pateikimo tdai

Didzioji dalis (60 proc.) apklausoje dalyvavw$moniu nurock, kad nauy prekiy jvedimui rinka
uzsiima darbuotojas, turintis bendégy ir kity funkcijy (18 pav.). Likusiogmores po lygiai (po 20
proc.) nurod, kad atsakingas uz nauprekiy jvedima i rinka grupe darbuotoy ar skyrius, turintis

bendroeje ir kity funkciju arba darbuotojas, kuris uzsiima tik napyekiy jvedimuj rinka.
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O Samdoma
O Grupe iSors O NeZnau,
darbuotoy ar bendroe neturiu
skyrius, 0% nuomores
turintis 0%
bendroje ir
kity funkciju
20%

M Kita (jraSykite)
0%

i O Darbuotojas
B Darbuotojas,

buoto turintis

kutfll(s uzsiima bendroje ir
ik naujy kity f j
<haup u funkcijy

prelfu.lvkea(dlmu 60%
irin

20%

Saltinis; Sukurta autoriaus

18 pav. Darbuotojai uzsiimantys nauy prekiy jvedimu i rink a

Reikia pastedti, kad imore, kurioje darbuotojas uzsiima tik prgkivedimui rinka nuroc, kad
visos 2005 metaigvestos preés pateisingmores likesius.

Didzioji dalis — 8 (80 proc.) respondentai nu¥rp#lad bendroéje néra dokumentuotas naujos
prekes jvedimasi rinka, o darbuotojas (skyrius) vadovaujasi savo niwaz(19 pav.). Dvimores (20
proc.) nurod, kadimorgje yra parengta detali produkieedimo procedra. Reikia pastedti, kad Siose
imorese 2005 metais nebuvo naujaest; | rinka prekiy, kurios nepateisinoike<iu. Nei viena iS

tyrime dalyvavusi imoniy nepateik pagrindini; prekés jvedimoij rinka etap.
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O Kita (jrasykite)
W NeZinau, 0%
neturiu
nuomorts
0%

O Ne, darbuotojas
(skyrius)
vadovaujasi
savo nuofira
80%

@ Taip,yra
parengta detali
produkto
ivedimo
procedira
20%

W Taip,yra
apraSyti tik
bendri produkto
ivedimo
veiksmai
0%

Saltinis: Sukurta autoriaus

19 pav. Naujos preksjvedimoj rink g reglamentavimo paplitimas
Didzioji dalis (60 proc.) apklausoje dalyvaw$moniy nuroct, kad bendrogje yra nerengiamos
ataskaitos, kuti tikslas aprayti ifvertinti naujos press jvedimo skme ar neskme. Sias ataskaitas

daznai rengia tik 20 proc. apklausoje dalyvawusioniy, visada arba kartais tik po 10 pramoniy (20
pav.).

Bl NezZinau,
neturiu O Visada
nuomores 10%
0%

W Daznai

20%
O Nerengiamos
60% O Kartais
10%

Saltinis: Sukurta autoriaus

20 pav. Ataskaiy sekmei vertinti paplitimas
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Svarbiausias kriterijus vertinant naujos prekvedimoj rinka sskme ar negskme yra uzdirbtas
pelnas litais (21 pav.). Siuo kriterijumi vertin® roc. apklausoje dalyvavusimoniy. Kriterijus —
parduotas vienetskatius yra antras pagal svarbanG0 proc.), penkios (50 procijnorés nuroc
pasieky prekes zinomum; trys (30 proc.) uzimtrinkos daj prekiu grupsje, %; pasiekt pelningum, %
ir pasiekt pardaviny dali nuo visi imores pardavim nuroct atitinkamai 20 proc. ir 10 proc. iS
apklausoje dalyvavusiimoni.

Nezinau, neturiu nuomeas. | 0%
Kita (iraSykite) | 0%

Pasiekta pardavimdalis nuo vig jimonés pardaving 10%

Pasiektas prals Zinomumas 50%

Pasiektas pelningumas,

o

20%

UZdirbtas pelnas, Lt 90%

Uzimta rinkos dalprekiy grupsje, % 30%

Parduotas vienetskatius 60%
\ \

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Saltinis: Sukurta autoriaus

21 pav. Dazniausi kriterijai vertinant naujo produkto jvedimo skme

3.2. Naujo produktojvedimoj rink 3 modelis

Modeliai — tai gvokinés schemos, kurios padeda reiskinius suprasti iSkia#. Tokiy schem
funkcijos yra nevienodos, nors praktikoje jos na@reusipina ir sutampa [32, 65].

Susidurdami su daugybe pajnmodeliy, mes ieSkome kriterij tinkamam modeliui parinkti,
paremiiy modelio jvertinimu pagal aiSkiai apibztus metodologinius reikalavimus, kuriettip
reikSmingi. Anot autori, modelius galima suskirstyti tokius, kurie sprendim priémima ir
igyvendining laiko aplinkos ar iSorimi veiksniy funkcija, ir tokius, kurie #rima pripazsta esant vidini
proces rezultatu.

Modeliy funkcijos yra iSaiskinti, suprasti, interpretuati tvarkyti duomenis apie sprendim

priemima. Kaip duomenys be modelio yra pakikaip ir modeliai be duomeresti tusti. Taigi vertinant
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modelius reikty atkreipti dmesg i tai, kaip jie tenkina duomenis, tai yra atitinkektus, taip koki itaka
tvarkant duomenis turi modelio prielaidos, jo vidinnuoseklumas, dedukcijos galia ir modelio
paprastumas.

Vien empirinio modelio testo nepakanka; Salia akikimo patvirtinti faktais ar patikrinti, kaip
tai baty iS tikryju, modeliai vykdo ir Zini integravimo funkcig. Jie sistemina Zinias sukurdami
tvirtinimy tinkla. Modeliy numanomoji reikSyra tiek pat svarbi, kaip ir tikslug jurinys.

Ivairis modeliai gali vaidinti skirtingus vaidmenis, ngly kokie vertinimo kriterijai yra
naudojami. Tada modelivertinimas tampa uzduotimi iSvardy¥airiy poziiriu argumentus uz ir pries.
Lygiavectiai, teisingi, skirtingi modeliaivairiose situacijose gali veikti skirtingai. Kai tk@ modeliai
tinka vienokiems situaajjtipams, kiti — kitokiems. Uzuot gning koki nors modélar jo atsisak galime
nurodyti tokias situacijas, kurioms tas modeliskmiitinka, ir tokias, kurioms jis neadekvatus [1Z1].
Batina prisiminti, kad kiekvienas naujo produlitcedimoi rinka modelis, tai supaprastintas parZs |
vertinimo proceso kompleksiskuam

Modelis vertinamas kompleksiSkai pagal tai, ka gtitinka tokius kriterijus kaip dedukcijos
galia, klaidingumas, patvirtinimo laipsnis, dernpaprastumas ir praktinis naudingumas. Vertinimo
kriterijy atranka anaiptoléma paprasta.

Siekiant sudaryti naujo produkigedimoi rinka mode|, remiamasi pirmame skyriuje iSrinktais
ir apibrztais kriterijais ir apklausos anali rezultatais, tad jo pritaikymas galimas tik konkéeli
nagrirejamy prekiy grupei.

Zemiau pateikiamas baigiamojo darbo autoriaus magunaujo produktoivedimo i rinka
modelis.
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NAUJO PRODUKTO IVEDIMO I RINK A MODELIS

Rinkos (produkto poreikio) tyrimas

Gretimy rinky tyrimas

Vartotojy nuomors tyrimas

Prelés atsipirkimo ska@iavimai

Tiekéju paieSka, palyginimas, pasirinkimas.

Produkt, charakteristily jvertinimas (bandym
atlikimas, specialistvertinimas, vartotaj

vertinimas)

Derybos su produkto tiejais (bendradarbiavim

salygy apibgzimas).

Marketinginio mikso apitiZzimas
a. Price - kainodara;
Promotion - émimas;

b.

c. Produktas - klient aptarnavimas, garantijos, servisas;

d. Paskirstymas - preki logistika, pardavimo kanalai;
padengimas)

rinko

Produktojvedimo gskmeés faktoriy nustatymas

Bandomyju pardaviny atlikimas, rezultat jvertinimas ir korekcijo:

Produktojvedimasj rinka.

Rezultat; vertinimas, ataskaijtrengimas.

Saltinis; Sukurta autoriaus

22 pav. Naujo produktojvedimoj rink 3 modelis
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Pirmasis naujo produkiwedimoj rinka etapas finkos poreikiy tyrimasyra reikalingas siekiant
jvertinti planuojamqvestij rinka produkto paklausos i$aiskinimui. Siame etafini iSsiaiskinti rinkos
potenciad, jvertinti analogiSk bei alternatywvi naujaijvedamam produktui paplitimrinkoje. [vertinti
rinkos paklaus ir galimg rinkos péktra. Atliekant rinkos tyrimus, fitina jvertinti konkurend sialomus
produktus, konkurentasortimento platir gyli. Visi tyrime dalyvag respondentai nureédatliekantys
rinkos tyrimus prie$ naujos prkivedina i rinka.

Siekiant iSsiaiskinti gkros potencial ir prognozuoti galimas naujo produktwedimo ir
pasiteisinimo galimybes,tkina atlikti gretimg rinky tyrimg, kuris padeda iSsiaiskinti bei pritaikyti
gautas Zinias apie kaimyniparba panasiSali rinkas, atitinkamo produkto paplitimo liygei produkto
konkurencingury. Siame etapeiiina taip pat btina jvertinti analogisi arba alternatywi produkty
paplitima.

Vartotojy nuomores tyrimas reikalingas siekiant nustatyti planuojamo nauyeasti produkto
busima paklaug vartotop lygyje. Svarbu iSsiaisSkinti kokie yra vartogoporeikiai, kokios produkto
savyles vartotojams yra aktualiausios bei nulendias ju apsisprendim isigyti tam tikg produks.
Vartotojai gali padilyti nauju idéju bei nurodyti tam tikg produkto savyhi kurios gali lemti
apsisprendirp Reikia pastedii, kad tyrimo metu buvo nustatyta, jog didziauseskme jvedant naujas
prekesi rinka, paty€ respondentas, kuris nurotlk kartais atliekantis vartotgjnuomors tyrima pries
naujos preksivedima i rinka.

Kadangi komercies — prekybigs imores negali gyvuoti be pelnoprekés atsipirkimo
skai¢iavimo etape, reikiavertinti kastus ir ghaudas kurios bus patiriamos naujo produkedimo i
rinka procese ir jo eigoje. Tik iSsiaiSkinus prognozumjaezultag ir jvertinusimoreés veiklos strategij
galima priimti sprendirp apie naujo produktgvedimoj rinka tikslingum.

Ne maZiau svarbus etapagiekéjo paieska ir pasirinkimas Siam tikslui pasiekti naudojamas
tiekéju palyginimas. Svarbu nustatyti galimus produktadies, iSsiaiskintiy asortimend kiekybine bei
kokybine prasme, tigfo asortimento tinkamumnrinkoje. Taip pat svarbu iSsiaiskinti tigl taikomus
prioritetus, veiklos strategij

Atlikus rinkos analiz, bei iSsiaiSkinus jos vartotipjporeikius, atlikus preds ekonominius
skatiavimus ir pasirinkus tie}a, batina atlikti produkto charakteristilg vertinimg. Tyrimo metu buvo
pastebta, kad respondento nurodziwsjog preks bandymus, testavimus prieS pgrekvedim i rinka
atlieka specialistai, nepateisinusiikestiy naujaijvest, i rinka prekiy dalis buvo maziausia.

Skmingo produkto jvedimu i rinka yra suinteresuotas tielprodukto tiekgjas, tiek ir

prekybininkas, tod butina stengtis gauti maksimalparama iS tiekéjo, beisuside#ti specialias gygas,
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kurios atne§t apfiuopiamy naudh abiems suinteresuotoms poss. Galima konstatuoti, kad atlikto
tyrimo rezultatai parag jog visi tieléjai suteikia paramivedant nauj produkd i rinka.

Marketinginio mikso apibgzimas. Sékminga naujo produktojvedimo | rinka dalis yra
neatsiejama nuo: produkto kainodaros sudarymmimo taikymo, klieni aptarnavimo, garanti
taikymo, serviso bei preki paskirstymo, apimaio prekiy logistika, pardavimo kanal nustatyn,
prekiy rinkos padengim

Taip pat latina apsibézti sekmingo produktojvedimoy rinkg vertinimo faktorius kuriy pagalba
bus matuojama naujaiesto; rinka produkto nauda.

Prie$ pateikiant rinkai naujprodukt, bitina atlikti bandomuosius pardavimusSie veiksmai
padedavertinti susidonjima produktu, bei padeda prognozuoti produkto pardasim

Atlikus auk€iau mirétus etapus, bei gautiems rezultatams pateisiikesiius, produktas yra
ivedamas rinka.

Rezultay vertinimas yra svarbusimores veiklos kokybs uztikrinimui, siekiant iSvengti ir

nekartoti t; p&iy klaidy, ir tobulinti savo veikd.
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ISVADOS

Teorinis tyrimas atsklei kad:
1. Nauju produktu laikomas toks produktas, kuris pirkarta pasirodo rinkoje, ir dar niekagnma jo

maks. Produktas laikomas nauju kol nepraeinac@esiai po javedimoj rinka.

2. Naujo produktoivedimui i rinka labai svarbi émimo strategija, kua galima apiladinti kaip
sudaryg veiksmy plam, skirta esamus ir potencialius vartotojus informuoti afam tikra preke

ar paslaug ir paskatinti juos pirkti.

3. Biudzetas yra vienas iS svarbiawsieiksniy kuriant gmimo strategi. Dauguma organizadij
stengiasi, kad jis ity kuo mazesnis, nes produkto Zlugimo atvejitybpatirtas mazesnis
nuostolis, be to Zemi veiklos kaStai yra svarliekvienaiijmonei.

4. Pagrindiniai faktoriaijtakojantys nawj produkt; sskme rinkoje:
e naujo produkto planavimo procesas;
e marketingo komunikacijos organizavimas ir produsédeikimas;
e organizaciniai faktoriai,

e iSoriniai faktoriai (rinka, aplinka).
Empirinis tyrimas paroél kad:
5. Visos apklausoje dalyvavusigsiores visada atlieka vietéis rinkos konkuremnt analiz prieS naujos

prekes ivedim.

6. Konkurent, siailomy prekiy kainos, 1 technirés charakteristikos ir asortimento plotis yra svaiisi

veiksniai,j kuriuos atsizvelgiama priggedant karsSto vandens paruoSimui skirtas prekiega.

7. Vartotojy nuomors tyrimas yra svarbusedant nayj prelke, kadangi didziaugineskme su nauj

prekiy ivedimu 2005 m. patgrrespondentas, tik kartais atliekantis vartgtmjjomors tyrima.

8. Bandomuosius naujos prekpardavimus daznai atlieka didzioji dahsoniy.
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9. Pug apklausoje dalyvavusiimoniy nuroct neatliekadios preks bandym, testaviny prieS preks
ivedima. Imores, kurios atlieka preis bandymus, testavimus prieS prekvedina, § darly atlieka
patios arba preés vartotojai, pirkjai.

10.Imorgje, kurioje testavimus, bandymus atlieka éoprivati bendro#/ekspertai asortimentas buvo

didziausias, o nepateisinusiikesiy naujaijvesty prekiy dalis buvo viena iS mazesni

11.Didzioji dalisimoniy nuroct, kad preks gamintojas ar tigfas kartais remia naujos pésiivedim i
rinka. Dazniausiai suteikia stendus, stovus ir kt. pdeas prekybos taskams, taip pat suteikia preki

pavyzdzi bandymams, darbuotojai dalyvauja seminaruose.

12.Imore, kurioje yra parengta detali produkieedimo procedra nuro@, kad 2005 metais nebuvo

naujaijvesty i rinka prekiy, kurios nepateisinaike<iy.

13.Naujai ivedamas prekes daznai reklamuoja didzioji dafi®niy. Dazniausiai paplitusi reklama:

stendai, plakatai prekybiniuose taskuose, intemasi svetaiése, reklamias brosiiros, lankstinukai.

14.Svarbiausias kriterijus, vertinant naujos piekvedimoi rinka sckme ar neskme, yra uzdirbtas

pelnas litais.

15.Tyrimo hipotez, kad Kauno miesto prekyhia imones, prekiaujatios karSto vandens
paruoSimui skirtomis prednis neturi aisSkiai aprasSyto, metodiSkai patw, naujo produkto
ivedimoi rinka modelio, naudoja tik atskirus privalomus tokiostatBkos elementus, ir neturi

tinkamy jvertinimo kriterijy naujo produktavedimo €kmei pamatuoti pasitvirtino.
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REKOMENDACIJOS

Kadangiimores atlieka naujo produktgvedima i rinka nesiremiantmetodiSkai pagsta, naujo
produktojvedimoi rinka matrica, naudoja tik atskirus privalomus tokiostougkos elementus,
ir neturi tinkamy jvertinimo kriterijy naujo produktojvedimo €kmei pamatuoti pasitvirtino
rekomenduotina naudoti darbo autoriaus pristafjdaujo produktoijvedimo i rinka model,

kuris pagelbs imoniy konkurencingumo uZztikrinimui.
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1 PRIEDAS
KLAUSIMYNAS
2005.12.12

Laba diena,
Mano vardas Andrius Vaitkus, aS§ esu Vilniaus urditeto Kauno humanitarinio fakulteto studentas,awa$nagistro
diplominj darky tema “Naujo produktgvedimoj rinka modelis”.

Darbo sudtiné dalis - Kauno miestamoniy, prekiaujadiy karSto vandens paruoSimui skirtomis preks, apklausa.
Apklausos tikslas - nustatyti, kaimores organizuoja nauj produkt; jvedim i rinka.

Man labai svarbiwsy huomott ir patirtisivedant naujus produktusinka.

Si apklausa yra anonimintyrimo duomenys bus apdorojami ir pateikiami ajiibendrinta forma, tad kiekvieno apklausos
dalyvio anonimiSkumas garantuojamas.

1. Kokia veikla uzsiimailsy bendroe?

A. MaZmenine prekyba D. Gamyba
B. Didmenine prekyba E. Kita (rasykite)..............
C. Paslaug teikimu

2. Kada buvakurta Jisy bendroe? (pazynekite tik 1 variang)

A. iki 1990 m. D. 2001 m. - 2006 m.
B. 1990 m. - 1995 m. E. Nezinau, neturiu nuomeés
C. 1996 m. - 2000 m.

3. Kaip pasikeit Jisy bendros pardavimai 2005 m. lyginant su 2004 rfp&zynekite tik 1 variang)

A. Padicdjo

B. Sumakjo

C. I8liko panags

D. Nezinau, neturiu nuomeés

4. Kokia daf nuo vis; pardaviny 2005 m. sudarkarsto vandens paruoSimui skirtos pisk(pazynakite tik 1 variang))
A. 1ki 10 % D.51-75%
B.11-25% E. Vir§ 76%
C. 26 -50 % F. NezZinau, neturiu nuomés

Toliau domina tik karSto vandens paruoSimui skirtosprekeés.

5. Kokig dali 2005 m. nuo vig pardaviny sudaé naujos press t.y.ivestosi rinka 2005 m.Ppazynekite tik 1 variani)

A. 1ki 10 % D.51-75%
B.11-25% E. Virs 76%
C.26-50% F. Nezinau, neturiu nuomeés

6. Kiek prekiy sudaro vig Jisy asortimery? (irasykite skaiiu)
7. Kiek nauj prekiy buvo padilyta rinkai per 2005 m.4r@sykite skaiiy)
8. Kiek is nauj prekiy, pasilyty rinkai per 2005 m., nepateisingke<iy? (rasykite skaiiu)

9. Kiek nauj prekiy ketinate pasiyti rinkai 2006 m.? jtaSykite skaiiu)
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Toliau pateikiami klausimai apie naujos prekés jvedimo tvarka Jisy bendrovéje.

10. Ar atliekate vietis rinkos konkurentanaliz prieS naujos preis jvedima? (pazynekite tik 1 variang)

A. Visada

B. Daznai

C. Kartais

D. Neatliekame

E. Nezinau, neturiu nuomeés

(Jei neatliekate, toliau #r. 12 klausing).

11. 1 ka labiausiai kreipiate @neg analizuodami konkurentprekes?gazynakite ne daugiau 3 atsakymo variantus

A. Asortimento plot

B. Prekiy kainas

C. Preki technines charakteristikas
D. Prekiy pardavimo kanalus

E. Preki, reklamavimo hdus

F. Papildomos paslaugas (pristatynmstaliaving, aptarnavimo glygas)
G. Kita (rasykite)

12. Ar atliekate vartotaj nuomotgs tyrima prieS naujos preis ivedima? (pazynekite tik 1 variang)

A. Visada D. Neatliekame
B. Daznai E. Nezinau, neturiu nuomeés
C. Kartais

13. Kokio pohidzio tyrimus dar vykdote prieS naujos piekvedimg?

(TraSykite)

14. Ar atliekate preks bandymus, testavimus prie$ grekeding? (pazynékite tik 1 variang)

A. Visada D. Neatliekame
B. Daznai E. Nezinau, neturiu nuomeés
C. Kartais

(Jei neatliekate, toliau #r. 16 klausing).

15. Kas dazniausiai atlieka prekbandymus, charakterisiikestavimus?

A. Vidiniai bendros darbuotojai / ekspertai
B. ISores privati bendrot / ekspertai

C. Mokslojstaigos / institutai

D. Preks vartotojai / pirkjai

E. Kita (raSykite)
F. NeZinau, neturiu nuomés

61



16. Kuriam i§ marketingo elemantskiriate daugiausiai énesio planuodami preék ivedimy i rinka? (pazynakite ne
daugiau 3 atsakymo varianfus

A. Kainodaros parengimas

B. Reklamos,@mimo, akcijy numatymas

C. Prekiy paskirstymo, platinimo kangllogistikos numatymas
D. Garantinio aptarnavimo, serviso tvarkos numas/ma

E. Kita (rasykite)
F. NeZinau, neturiu nuomés

17. Ar atliekate bandomuosius naujos prelpardavimus@azynekite tik 1 variang)

A. Visada D. Neatliekame
B. Daznai E. Nezinau, neturiu nuomeés
C. Kartais

18. Ar prekes gamintojas / tiejjas remia naujo preék jvedim i rinka? (pazynekite tik 1 variang)

A. Visada D. Ne
B. Daznai E. Nezinau, neturiu nuomeés
C. Kartais

(Jei neatliekate, toliau ii. 20 klausing).

19. Kokio tipo param dazniausiai suteikia pré& gamintojas / tiejas? pazynekite ne daugiau 3 atsakymo variantus

. Spausdintia informacire / reklamire medziaga

. Stendai, stovai ir kt. priemés prekybos taskams

. Prekiy pavyzdziai bandymams

. Seminarai, mokymai

. Bendg reklaminiy / pardaviny skatinimo akciy rengimas
. Finansig parama

. Kita (rasykite)
. NeZinau, neturiu nuomés

mmMmmooOoOm>

20. Ar reklamuojate naujavedamas prekegpazynekite tik 1 varian)

A. Visada

B. Daznai

C. Kartais

D. Nereklamuojame

E. NeZzinau, neturiu nuomeés

(Jei nereklamuojate, toliaudi. 22 klausing).
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21. Kokiais hidais dazniausiai reklamuojate naujas prekpa2ypnakite ne daugiau 3 atsakymo variantus

A. Reklamires brosiiros, lankstinukai
B. Stendai, plakatai prekybiniuose taskuose
C. Laikra&iai, Zurnalai

D. Internetas

E. Radijas, televizija

F. Parodos, mug

G. Kita (rasykite) ........

H. NeZinau

22. Kas Jisy bendro¥je uzZsiima nauj prekiy ivedimuj rinka? (pazynakite tik 1 varian)

A. Darbuotojas, turintis bendrépe ir kity funkciju

B. Darbuotojas, kuris uzsiima tik nauprekiy jvedimui rinka

C. Grup darbuotaoj ar skyrius, turintis bendreje ir kity funkciju
D. Samdoma iSés bendrog

E. Kita (rasykite) .......

F. NeZinau, neturiu nuomes

23. Ar Jusy bendrogje yra dokumentuotas naujos péekvedimasi rinka? (pazynakite tik 1 variant)

A. Taip, yra parengta detali produkt@dimo procedra

B. Taip, yra aprasyti tik bendri produkitcedimo veiksmai
C. Ne, darbuotojas (skyrius) vadovaujasi savo riaz
D. Kita (jrasSykite) ....cccccccvveveveiiciiiennn,

E. Nezinau, neturiu nuomés

24. Jeigu Taip, kokie numatyti pagrindiniai péskvedimoi rinka etapai? ifaSykite)

25. Ar Jusy bendroje yra rengiamos ataskaitos, kutikslas apraSyti ifvertinti naujos preés jvedimo skme ar
neskme? (pazynekite tik 1 variant)

A. Visada

B. Daznai

C. Kartais

D. Nerengiamos

E. Nezinau, neturiu Nuomeés

26. Kokiais kriterijais daZniausiai remigt vertindami naujos prég jvedimo skme? (pazynekite ne daugiau 3
atsakymo variantys

A. Parduotas viengtskatius

. UZimta rinkos dalpreki grupsje, %

. UZdirbtas pelnas, Lt

. Pasiektas pelningumas, %

. Pasiektas prék Zinomumas

. Pasiekta pardavipdalis nuo vig imones pardavim
. Kita @rasykite) ....

. NeZinau, neturiu nuomes.

ITOTTMOOW®

Dékoju uz sugaistlaika.



